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Riassunto Analitico 
 
 
 
 
Questa tesi è il risultato della mia esperienza all‟interno  
dell‟azienda ALMAR. 
Il mio scopo è stato quello di progettare un sistema di  
gestione CRM , da integrare nel software ERP chiamato  
Opus. 
Questo progetto ha richiesto uno studio preliminare della  
situazione aziendale e delle esigenze specifiche e articolari  
di questa impresa che opera nel settore metalmeccanico. 
Inizialmente si è cercato di capire quali erano le  
condizioni e le cause che hanno portato alla decisione di  
implementare un sistema di CRM , mentre ,  
successivamente , anche prendendo spunto da software già  
presenti sul mercato, si è cercato di trovare le soluzioni più  
adatte a risolvere i problemi riscontrati durante la prima  
fase di analisi. 
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Introduzione 
 
 
 
 
Lo scenario di incertezza ed elevata competizione dei mercati ha portato ad un situazione  
in cui chi non ha sufficiente elasticità e capacità di rinnovamento di fronte alle mutevoli  
sfide non rischia più solamente la perdita di una quota di mercato o una riduzione dei  
margini di profitto. 
Questa volta la posta in gioco è la sopravvivenza stessa , la capacità di un azienda di  
continuare ad operare su un mercato che ,comunque, non sarà mai più lo stesso. 
Una delle conclusioni più diffuse ,è che tra le molte iniziative da adottare  per il  
miglioramento delle organizzazioni ed il recupero di competitività, alcune di queste siano  
prioritarie rispetto alle altre, e sono : 
 
 L‟adozione di strutture organizzative più efficienti e flessibili, proprio per far 
fronte alle veloci e mutevoli richieste del mercato. Un ottima soluzione è quindi 
quella di adottare ,a tutti i livelli aziendali, una logica organizzativa “per progetto”, 
nella quale ogni attività sia essa produttiva od amministrativa , venga gestita e 
monitorata costantemente come una “commessa di produzione” o,comunque,come 
un evento finito, ottimizzandone i conseguenza tempi costi e risorse. 
 L‟introduzione in azienda di metodi di analisi e previsione (Business Intelligence) 
che, basati sui dati ed informazioni presenti, a qualunque livello  in azienda, 
forniscano al manager delle indicazioni strategiche o di business sulle attività da 
intraprendere e che gli consentano di anticiparne gli effetti tramite simulazioni ed 
analisi previsionali. 
 L‟assunzione d un nuovo approccio al mercato, modificando tutta l‟organizzazione 
aziendale,da un puro “orientamento al prodotto” ad una visione “Cliente centrica” 
(CRM), dove il rapporto con il cliente diventa prioritario e linea guida di tutte le 
attività aziendali. 
 
Si potrebbe eccepire che queste iniziative ( come ad esempio la terza) possano essere  
considerate  “fuori scala”, per costi preparazione culturale del management  e per l‟impatto  
organizzativo necessario, se introdotte in aziende di modesto dimensionamento. 
Tuttavia proprio nello scenario di queste piccole realtà del patrimonio aziendale italiano,  
molti segnali raccolti, oltre a numerose esperienze concrete positive, portano a non  
escludere a priori tali soluzioni anche per le PMI. 
Si devono quindi considerare tali interventi fattibili e vantaggiosi, a patto  di affrontare il  
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problema individuando obbiettivi chiari e raggiungibili, e utilizzando degli strumenti  
correttamente dimensionati,oltre che agli obbiettivi stessi,anche alle strutture organizzative  
nelle quali verranno utilizzati, al livello culturale e tecnologico degli utilizzatori e alle  
disponibilità  economico-finanziarie dell‟azienda. 
Si può facilmente affermare che , senza clienti, un azienda non può esistere, è ormai di  
gran lunga dimostrato che senza una corretta attenzione per il cliente l‟azienda recede e  
perde la sfida nella competizione imposta dal mercato globale. 
Al contrario un cliente “fidelizzato” ( quello cioè sul quale si è attuata una corretta politica  
di CRM) è dunque meno esposto agli attacchi della concorrenza. 
Scopo di questo studio sarà , partendo da i concetti, le modalità e le tecniche per attuare  
una corretta politica di CRM, quello di implementare la parte relativa al CRM all‟interno  
di un software di gestione ERP. 
Prima di cominciare è bene però spendere qualche parola per spiegare cosa si intende  
quando si parla di CRM.  
Troppo spesso infatti sul CRM ci sono dei malintesi. 
Infatti esso non è da considerarsi solo come parte di un software (questo è l‟errore più  
comune in cui ci si imbatte) ma è un concetto strettamente legato alla strategia , alla  
comunicazione , all‟integrazione tra i processi aziendali, alle persone ed alla cultura, che  
pone il cliente al centro dell‟attenzione. 
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Il CRM 
 
 
 
Innanzi tutto CRM è l‟acronimo di Customer Relationship Management, questo descrive  
sostanzialmente , la necessità di mettere in atto una serie di processi organizzativi aventi  
come obbiettivo la relazione , quindi la conoscenza , del cliente e dei fatti aziendali che lo  
coinvolgono, anche indirettamente . 
La strategia del CRM è ben rappresentata dal modello circolare ,qui rappresentato, nel  
quale le fasi del processo rappresentano, di fatto,  un sistema “di apprendimanto- 
adattamento” delle informazioni raccolte ed elaborate dal sistema stesso. 
 
 
 
 
 
Fig. 1 : Fasi e flussi informativi nel CRM. 
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In questo modello le informazioni “grezze” sul cliente, acquisite tradizionalmente dalle  
strutture aziendali, vengono “interpretate” per ottenere una segmentazione della clientela  
ed una identificazione di particolari tipologie di clienti sui quali sviluppare una  
personalizzazione di prodotti/servizi, al fine di arrivare ad un collaborativo, ma soprattutto  
biunivoco,rapporto fiduciario di collaborazione (fidelizzazione). 
Si deve fare attenzione,come accennato prima, al fatto che ora si sta parlando di processi  
organizzativi e non di installazione di un prodotto software. 
Infatti esistono molteplici motivi per i quali un progetto di CRM può naufragare. 
Gli errori da evitare sono fondamentalmente tre: 
 
 Concentrare l‟attenzione solamente sugli aspetti tecnologici: La tecnologia deve 
supportare, non condizionare, la soluzione CRM. 
 Avviare un progetto CRM senza un adeguata strategia aziendale ed un piano di 
progetto. 
 Credere di poter avviare un progetto CRM senza apportare le necessarie modifiche 
alla struttura organizzativa e culturale dell‟azienda. 
 
Infatti un progetto vincente può avvalersi anche di soluzioni  tecnologiche meno evolute  
ma dovrà essere sostenuto e voluto dal vertice aziendale che dovrà : 
 
 Far capire al personale il vantaggio delle informazioni di ritorno, cioè quelle  che , 
debitamente aggregate dal sistema , possono fornire opportunità di business. 
 Valorizzare il progetto di CRM in modo che venga giustamente considerato alla 
strega di un “ concentratore di conoscenze aziendali” (Knowleged management) a 
disposizione ed alimentato da tutte le strutture aziendali. 
 Far capire che il CRM non dovrà essere uno strumento estemporaneo ma di uso 
regolare e continuativo. 
 Sottolineare che il sistema CRM ha lo scopo di valorizzare e migliorare la relazione 
col cliente e non aumentare la pressione di vendita su di esso. 
 
 
Quanto descritto finora sull‟organizzazione di un sistema CRM ha una validità generale  
per una vastissima tipologia di aziende,indipendentemente dal tipo e dimensioni. 
Ma se la “filosofia è valida per tutte , a livello attuativo dovranno invece farsi delle scelte e  
delle personalizzazioni, talvolta molto diverse per le varie realtà. 
Le personalizzazioni riguarderanno le tipologie specifiche di dati da trattare, talvolta  
esclusive per ogni azienda. 
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Quest‟ultime a onor del vero, avranno più a che fare con la parte informativa del CRM e  
cioè con la struttura del suo database. 
Ma poiché queste informazioni dovranno essere parzialmente integrate  da flussi di dati  
provenienti dall‟intero sistema informativo, bisognerà , ad un livello più generale ,tenere  
conto anche delle scelte strategiche precedentemente effettuate. 
Per ciascuna , infatti , potrebbe rendersi necessaria l‟adozione di una o più tipologie di  
strumenti tra quelli messi a disposizione dai sistemi di CRM. 
 
Tipicamente le possibili segmentazioni di un sistema CRM sono tre e cioè il : 
 
 CRM Operativo 
 CRM Analitico 
 CRM Collaborativo 
 
Andiamo a fornire una definizione di questa suddivisione : 
 
Diciamo che il CRM Operativo è lo “zoccolo duro” sempre presente in tutte le realtà nelle  
quali viene implementato un sistema CRM. 
Tutte e informazioni sul e dal cliente dovranno transitare per questo modulo. 
In molti casi questo segmento può assolvere alle intere necessità annesse al CRM di molte  
piccole e medie imprese, limitandosi, per la parte relativa al CRM Collaborativo ad  
assolvere alle funzioni di gestione della posta elettronica e di contatto telefonico. 
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Fig. 2 : Flusso dei dati nel CRM Operativo 
                                                      
 
 
 
Le informazioni inserite nel database del CRM Operativo potranno in seguito essere  
aggregate e sottoposte ad ulteriori elaborazioni al fine di ottenere delle analisi più  
sofisticate. 
Questi processi avvengono all‟interno del CRM Analitico che sfrutta gli algoritmi  
informatici dei sistemi ERP. 
I dati così ottenuti consentiranno al management di mettere in atto dei processi strategici  
mirati al proprio business. 
Infine il CRM Collaborativo può essere visto come un interfaccia tra gli strumenti di  
contatto con il cliente (telefono, fax, e-mail, ecc.) ed il CRM Operativo, e serve proprio a  
far confluire  su quest‟ultimo traccia e contenuti delle attività relazionali con i clienti.  
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Fig. 3 :  Classificazione delle diverse fasi di sviluppo di un CRM. 
 
 
 
 
 
 
CRM Operativo e Collaborativo 
 
 
 
 
Il CRM operativo è costituito da strumenti che rendono possibile la gestione di campagne 
mirate di marketing (Campaign Management). Le campagne di marketing vengono 
tipicamente realizzate tramite prodotti applicativi capaci di intermediare le informazioni 
presenti nei sistemi operativi aziendali, precedentemente “passate al filtro” degli strumenti  
di CRM analitico, e di renderle disponibili agli utenti. 
Il CRM collaborativo è costituito dalle nuove tecnologie capaci di supportare 
l‟interazione diretta con il cliente finale, cioè l‟insieme dei prodotti per la gestione dei 
canali di contatto, utilizzabili dagli utenti direttamente oppure tramite operatori umani 
o automatici (contact center). 
Negli ultimi anni i canali di contatto con i clienti si sono moltiplicati. I fornitori di  
applicativi hanno recepito la complessità gestionale che ne deriva e stanno integrando i 
loro prodotti con dei moduli detti touchpoint, ovvero di integrazione tra i diversi canali 
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di contatto. 
Si sono inoltre aperte nuove opportunità da un punto di vista tecnologico, che sono 
riconducibili a tre macro-categorie: 
 
 
1. Le tecnologie basate sullo sviluppo della convergenza voce-dati (con particolare 
riferimento a soluzioni IP-based), che consentono, ad esempio, la risposta 
automatizzata 
(IVR, Interactive Voice Response), la gestione delle chiamate inbound 
(CTI, Computer/Telephone Integration), la registrazione delle conversazioni, la 
composizione automatica del numero telefonico per le campagne di outbound. 
2. Le tecnologie di riconoscimento vocale (ASR, Automatic Speech Recognition) e 
text-to-speech (TTS), che consentono lo sviluppo di portali vocali. 
3. Internet, l‟E-mail e l‟SMS (Short Message Service), che si stanno affermando come 
canali alternativi a quelli tradizionali per il contatto con la clientela. 
 
 
 
Chiaramente la sequenza logica CRM analitico, CRM operativo, CRM collaborativo 
rappresenta l‟ordine ideale di costruzione di un sistema CRM. Nella realtà dei fatti: 
 
 è relativamente complicato elaborare ed implementare in primis un sistema di 
CRM analitico 
 tipicamente le prime attività realizzate dalle aziende sono quelle di CRM operativo, 
i cui risultati in termini di dati raccolti sono spesso utilizzati come base 
per costruire il CRM analitico. 
 con la costruzione del CRM analitico si innesca un circolo virtuoso, cioè un 
processo di alimentazione ed analisi continua dei dati e delle informazioni. 
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CRM Analitico 
 
 
 
Il CRM analitico è basato su strumenti di analisi dei dati e delle informazioni in grado 
di canalizzare, integrare e consolidare i dati provenienti da tutte le linee di business, 
di analizzarli ed arricchirli al fine di ottenere un “profilo cliente” (Customer Profiling) 
e la segmentazione delle clientela. 
Il CRM analitico, nato negli anni „80 in relazione alle prime attività di Database  
Marketing, si è progressivamente evoluto assumendo forme più complesse ed articolate  
come il Data Warehouse e il Campaign Data Mart. 
Il Data Warehouse rappresenta il primo livello tecnologico di ogni infrastruttura di 
CRM: consente di disaccoppiare i dati rispetto agli applicativi che li forniscono ed a 
quelli che li acquisiscono. In pratica il Data Warehouse può essere considerato come un 
hub di snodo dell'informazione, capace di creare un‟unica base di dati aziendale ed 
evitare una proliferazione dei dati tra i differenti sistemi. 
Il Campaign Data Mart rappresenta l‟evoluzione applicativa del classico database di 
marketing. 
In passato il database di marketing veniva utilizzato per la creazione di mailing list 
nella realizzazione di iniziative di Direct Marketing e, in rari casi, per la segmentazione 
della clientela. L‟insieme di queste attività veniva realizzato in modo non integrato e 
poco efficiente, generando scarsi risultati. 
Oggi, il Campaign Data Mart, tramite l‟utilizzo di nuove tecniche e strumenti quali 
l‟OLAP (On Line Analytical Processing) Query & Reporting e il Data Mining, consente 
non solo di generare analisi ad alto valore aggiunto per il management inerenti al Customer 
Profiling e alla segmentazione della clientela, ma anche di definire azioni di 
marketing mirate, analizzandone gli effetti sulla clientela esistente o potenziale. 
 
 Gli strumenti di On Line Analytical Processing (OLAP) permettono l‟analisi di 
importanti basi di dati multidimensionali, supportando tipicamente le attività 
di analisi e previsione delle vendite, di analisi e previsione del budget, di risk 
analysis, ecc... 
 Gli strumenti di Data Mining, rendendo esplicite relazioni nascoste fra complesse 
basi di dati, consentono, una volta messo a punto un modello su un 
campione di clientela profilata di cui sono noti i comportamenti, di proiettarlo 
su un insieme di clientela più numerosa ma meno conosciuta, per simulare 
quali potrebbero essere le rispondenze ad un prodotto o servizio. Ovviamente 
quanto più accurato e corretto è il modello messo a punto, tanto più accurata 
sarà la previsione che questo produrrà. 
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Il Customer Profiling consente di definire attributi espliciti, atti a facilitare la 
segmentazione della clientela a fini decisionali ed operativi. Il profilo di un 
cliente può dunque essere definito come l‟astrazione di un “comportamento atteso” 
da parte di una certa tipologia di clientela, verso la quale si è poi in grado 
di indirizzare specifiche politiche marketing. 
 A questo punto la segmentazione della clientela può essere effettuata secondo 
due modalità: 
 
o la segmentazione stipulativa, che definisce i segmenti ex ante, utilizzando 
regole indicate da esperti sulla base delle loro conoscenze. 
o la segmentazione induttiva, che definisce i segmenti ex post, analizzando 
i dati e identificando comportamenti comuni a più clienti mediante 
tecniche di riconoscimento automatico. 
 
L‟insieme di questi strumenti e metodologie di analisi consente di alimentare i successivi 
livelli di CRM, cioè il CRM operativo e il CRM collaborativo, che si traducono 
principalmente in attività di Campaign Management supportate da diverse tecnologie 
di gestione del contatto con il cliente. 
Dopo aver dato una descrizione generale delle tipologie classiche di un sistema di CRM  
torno a sottolineare il fatto che ogni azienda dovrà adattare il sistema alle proprie necessità  
e quindi in sede di analisi si dovranno andare ad individuare esattamente: 
 
1. Quali son le azioni strategiche si dovranno andare a monitorare con il CRM. 
2. Quali dati, informazioni od eventi andranno raccolti nel sistema al fine di 
rappresentare tali azioni. 
3. Chi dovrà raccogliere materialmente tali informazioni e durante quale processo 
aziendale. 
 
 
Da un punto di vista tecnologico il CRM coinvolge: 
 
 L‟ individuazione e cattura dei dati sui clienti in tutta l‟azienda  
 Il consolidamento di questi in un database centrale (Customer Database)  
 L‟analisi dei dati al fine di individuare informazioni  
 La distribuzione dei risultati ottenuti a tutta l‟organizzazione  
 L‟utilizzo di queste informazioni nella relazione con il cliente indipendentemente 
del canale di comunicazione.  
 
Andremo in seguito ad illustrare , come, nel nostro caso specifico,  è stato realizzato il  
sistema CRM. 
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Fidelizzazione del Cliente 
 
 
 
 
Il concetto di CRM è strettamente legato all‟idea di fidelizzazione dei clienti al fine di  
realizzare nuove opportunità intervenendo dove il cliente ha necessità prevedibili e  
soddisfabili. 
In un impresa Market-oriented il mercato non è più rappresentato solo dal cliente ma  
dall‟ambiente circostante , con il quale l‟impresa deve stabilire rapporti durevoli di breve e  
lungo periodo, tenendo conto di valori dell‟individuo,della società e dell‟ambiente. 
 
 
 
 
Fig. 4 : Ciclo Market-oriented. 
 
 
Quindi l‟attenzione verso il cliente è cruciale e determinante. In questo ambito il CRM si  
spinge sostanzialmente verso quattro direzioni differenti e separate: 
 
 L‟acquisizione di nuovi clienti (o “clienti potenziali”). 
 L‟aumento delle relazioni con i clienti più importanti (o “clienti coltivabili”). 
 La fidelizzazione più longeva possibile con i clienti che hanno maggiori rapporti 
con l‟impresa (o “clienti primo piano”). 
18 
 
 La trasformazione degli attuali clienti in procuratori, ossia consumatori che lodano 
l‟azienda incoraggiando altre persone a rivolgersi alla stessa per i loro “acquisti”. 
 
Il costo sostenuto per acquisire nuovi clienti è di gran lunga superire  ( 5/10 volte ) a quello  
necessario per realizzare nuove opportunità sui clienti già attivi. 
Fidelizzare il cliente significa conoscerlo, capire e prevenirne i bisogni, capirne i tempi e 
rispondere alle sue segnalazioni. 
Un cliente avrà forti motivazioni a restare fedele , se ravvisa nel fornitore una significativa  
attenzione alla sua identità. 
Il CRM è lo strumento che consente la gestione delle relazioni con i clienti, col fine di  
averne sempre presente la situazione, prevederne le necessità ed in definitiva mantenere  
viva nel cliente , l‟attenzione per l‟azienda. 
Per la fidelizzazione dei clienti una buna trattativa è importante perché spesso coincide con  
la definizione delle necessità. 
I clienti sono impressionati dal fatto che alla richiesta di nuovi preventivi, al telefono chi  
risponde abbia un quadro completo degli accordi precedenti. 
Per esempio una richiesta di assistenza fatta ad un tecnico che ha visione dei casi aperti e  
delle attività intraprese, aumenta la sensazione del cliente di essere seguito e gestito. 
Una gestione dell‟evasione di un servizio studiata per funzionare in modo razionale,  
installa nei clienti la sensazione che il progetto non è fatto occasionalmente ma che sia la  
normale attività dell‟azienda. 
Gli acquirenti avranno ulteriori motivi per restare fedeli, quindi bisogna lavorare bene  
dimostrando che lo si fa. 
Anche nel fare nuove proposte il fornitore deve dimostrare alla clientela , di conoscerla e  
ricordarne abitudini e necessità. 
L‟azienda quindi, deve registrare ogni informazione che all‟atto di nuove campagne o  
trattative possano aiutare a ricostruire un quadro generale di esigenze, abitudini e accordi  
più o meno formali stipulati con il cliente. 
Dunque la fidelizzazione del cliente passa anche dalla conoscenza dello stesso e dalla  
capacità dell‟azienda di mantenere tale patrimonio. 
L‟azienda moderna necessita di una comunicazione studiata e razionale. Nelle situazioni in  
cui varie persone possono emettere messaggi, mail, circolari e presentazioni, è importante  
che la comunicazione sia uniforme quindi, la comunicazione deve essere centralizzata e  
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deve essere tenuta traccia dei nominativi ai quali è stato inviato un documento e viceversa. 
Un software CRM consente di caricare documenti, di selezionare i nominativi ai cui  
inviarli, registrando l‟avvenuta spedizione. 
La ricerca della competitività  dipende, oggi, anche dal modo in cui l‟azienda si organizza  
per la sua azione commerciale e questo è fondamentale agli effetti della fidelizzazione. 
Il cliente ,infatti, ha precise aspettative sul comportamento dell‟azienda nelle trattative  
commerciali e nelle fasi immediatamente precedenti la vendita o l‟offerta di un servizio.  
Nuovi contatti sono favorevolmente impressionati da un azione commerciale che lasci  
intravedere una precisa organizzazione,per esempio, nella fase della trattativa , il possibile  
cliente sarà stupito e conquistato dall‟applicazione di un preciso iter. 
Le applicazioni CRM consentono la definizione di iter commerciali che a fronte di  
numerose ripetizioni costituiscono una base di conoscenza utile per la formazione di nuovi  
commerciali, lo studio di fenomeni, l‟individuazione di sacche di opportunità inesplorate.                    
Una strategia di fidelizzazione del cliente vede sempre nel post vendita il suo nodo  
centrale.  
Acquisito l'ordine, tutta l'azienda è impegnata alla consegna o esecuzione del lavoro che il  
cliente ha acquistato.  
Un'applicazione CRM è utilizzabile da tutti i reparti coinvolti per offrire al cliente la  
sensazione della gestione completa della fornitura, dell'integrazione dei reparti e della  
condivisione degli obiettivi concordati nelle fasi commerciali. 
Il post vendita può chiudere in bellezza una trattativa splendidamente gestita, salvare una  
cattiva vendita, soddisfare un cliente sfiduciato o semplicemente fare il proprio dovere. 
La creazione di metodi aziendali da eseguire per l‟evasione dei progetti è una parte  
integrante del processo di fidelizzazione dei clienti. 
Iter studiati e collaudati consentono di fissare dei cardini su ci basare i report per misurare  
lo stato di avanzamento dei progetti. 
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Fig. 5 : Forza vendita. 
 
 
Un'applicazione CRM dispone di database e funzioni che consentono di gestire le varie fasi  
dell'evasione e di tracciarne lo stato d'avanzamento in modo da rendere condivisibile ai  
reparti commerciali lo stato delle commesse. 
Quindi, sia avrà necessita di strumenti che consentano di impostare degli alert per ricordare  
le fasi che si approssimano , durante l‟evasione delle forniture, che si prestino alla  
registrazione delle principali operazioni. 
Le attività originate dai task che formano il progetto o scaturite dalle richieste di assistenza  
o segnalazione di anomalie devono essere previste, registrate e distribuite. 
Le informazioni, inoltre, devono mantenere collegamenti coi progetti, con le segnalazioni e 
con i clienti. L'applicazione CRM ha tale ruolo, nel sistema. 
Prospetti circostanziati, corretta rapportazione, relazioni complete sia degli aspetti  
commerciali sia di quelli operativi infondono nel cliente la sicurezza della gestione che  
l'azienda effettua non solo prima d'aver venduto ma anche dopo. 
Il Customer Service è il reparto che funge da interfaccia verso il cliente nell'erogazione dei  
servizi e nessuno prima di lui necessità di un'applicazione CRM. 
Il Customer Service può essere di tipo commerciale o tecnico ma in ogni caso deve avere  
la visione completa del cliente, la sua posizione contabile, le trattative aperte, i prodotti già  
acquistati, lo stato dei contratti e le schede degli interventi effettuati dai tecnici. 
La fidelizzazione dei clienti deve essere perseguita nelle operazioni d'assistenza tecnica in  
particolare negli interventi tecnici ed on site. 
Oltre alle necessità di formazione degli assistenti, alla qualità e ai problemi logistici degli  
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interventi on site, occorre anche pensare alla gestione che l'assistenza tecnica richiede nel  
back-office. 
Una soluzione CRM consente il planning degli interventi, l'associazione delle attività alle  
segnalazioni aperte, la contabilizzazione del numero o delle ore, in relazione agli accordi  
presi. 
Un buon prodotto acquistato non può essere seguito da un'assistenza tecnica non all'altezza  
e le statistiche insegnano che spesso la fidelizzazione dei clienti proprio in questa fase  
subisce degli stop importanti. 
Per gli interventi on site, in particolare, la mancanza di una precisa gestione può essere di 
notevole danno e minare seriamente l'immagine che il cliente ha dell'azienda. 
I capi progetto possono meglio seguire l'evasione delle forniture e lo stato dei servizi 
e durante gli interventi tecnici, gli assistenti possono consultare la storia degli interventi  
precedenti. 
In generale, un cliente che nota le caratteristiche d'integrazione degli strumenti usati per  
l'assistenza tecnica on site non potrà che aumentare la propria fedeltà all'azienda. 
La Knowledge base è un importante patrimonio informativo che l'azienda accumula negli  
anni grazie alle attività del Customer service dell'assistenza tecnica e della forza vendite. 
Le segnalazioni dei clienti e gli interventi tecnici o commerciali svolti devono essere  
inseriti nella Knowledge base per essere consultati dai servizi di helpdesk o durante gli  
interventi on site. 
Nell'ottica della fidelizzazione dei clienti, la possibilità di accedere in modo controllato alla  
Knowledge base, la possibilità di aumentare l'efficacia dell'assistenza telefonica ed il  
patrimonio informativo messo a disposizione dei nuovi assunti rappresentano un fattore  
importantissimo. 
Una soluzione CRM prevede sempre la possibilità di costituire la Knowledge base  
partendo dalle segnalazioni dei clienti, dalle attività risolutorie inserite dall'assistenza  
tecnica, dalle richieste di sviluppo o modifiche relative ai prodotti. 
Anche la gestione e guida dell‟azienda deve essere centrata sul cliente e non sui prodotti o  
sui servizi. 
Un importante cruscotto direzionale è quello che arriva dalla gestione delle trattative , da  
cui si possono ricavare molte informazioni utili al management per prendere decisioni: 
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 Trattative aperte. 
 Proiezioni di fatturato sulla base delle trattative aperte e proiezioni statistiche. 
 Tempi di vita delle trattative. 
 Statistiche sul numero di trattative vinte e perse. 
 
Esistono ovviamente altri valori. Un software CRM consente la veloce preparazione di  
cruscotti in cui si possono posizionare indicatori e alert sui fenomeni d'interesse aziendale. 
La fidelizzazione dei clienti comprende anche la corretta sorveglianza sui processi  
commerciali in atto. 
Un elemento molto importante ( anche nel nostro caso , come vedremo di seguito) per un  
software CRM , è lo strumento direzionale che permette di riportare le informazioni in  
merito all‟andamento dei progetti aziendali. 
La gestione di questi progetti solitamente viene rappresentata tramite alcune informazioni  
base: 
 
 Lo stato d'avanzamento complessivo dei progetti in relazione ai cardini principali 
degli iter d'evasione. 
 I progetti che sono già in fase critica (ritardo effettivo o ritardo da proiezione). 
 I progetti già critici per i costi (effettivo superiore a preventivo o superiore per 
proiezione dello stato attuale). 
 Progetti da troppo tempo fermi su una fase. 
 Progetti non avviati. 
 Progetti il cui stato d'avanzamento lavori non corrisponde alla percentuale di 
raggiungimento dell'obiettivo. 
La fidelizzazione dei clienti necessita di un attento controllo complessivo dei progetti per  
la decisa presa di posizione, in caso di ritardi sostanziali o attraversamento di fasi critiche. 
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Situazione aziendale  
 
 
 
 
Questa parte ci aiuterà a capire in quali dinamiche ci muoveremo , quali sono i problemi  
che dovremo affrontare  e a quali esigenze dovremo venire incontro. 
Ho svolto questa tesi all‟interno dell‟azienda ALMAR del gruppo Magher presso  
Castelnuovo Garfagnana. 
Magher è un'azienda costituita nel 1998 e opera principalmente nel settore  
metalmeccanico. 
Negli anni si è sviluppata ed è cresciuta notevolmente operando pian piano anche in altri  
settori, sono nate così Magher s.r.l. e Almar. 
Il punto di forza è sicuramente la possibilità di poter lavorare conto terzi in svariati settori,  
avendo a disposizione un'officina meccanica all'avanguardia con frese e torni a controllo  
numerico, un reparto di carpenteria (pesante e leggera) ed infine di un reparto di taglio  
con 2 water jet ed un taglio plasma. 
Infine, è presente un punto vendita presso la sede e di una rete commerciale per la  
vendita di articoli industriali. 
Riassumendo le più importanti lavorazioni che l‟azienda offre : 
 Meccanica di Precisione. 
 Carpenteria Leggera. 
 Carpenteria Pesante. 
 Taglio e incisione water jet e plasma. 
 
Al momento del mio arrivo, l‟azienda, anche a seguito della profonda crisi economica a cui  
stiamo assistendo di questi tempi, si trova in una situazione di grande difficoltà che  
purtroppo ben rappresenta lo stato dei molte PMI italiane. 
Negli ultimi 3 anni l‟azienda ha avuto una significativa espansione con una crescita delle  
vendite del 100% ed un aumento del numero dei dipendenti , dai 26 del 2007 a circa 80 nel  
2009.  
A questo ridimensionamento non ha fatto seguito un‟adeguata organizzazione interna e da  
un adeguato supporto informatico. 
Quando l‟azienda era piccola solo l‟imprenditore  e due responsabili di commessa  
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conoscevano in dettaglio le aziende clienti e le loro esigenze.  
All‟aumentare del numero dei clienti (dal 2007 al 2009 i clienti a cui vengono forniti  
servizi sistematici di manutenzione sono cresciuti da 9 a 15)  queste persone non sono state  
più in grado di seguire le richieste e si sono disgregati i rapporti di fiducia che il cliente  
aveva nei confronti dell‟azienda. 
La situazione si è sempre più acuita fino ad arrivare a perdere il controllo delle commesse  
in corso d‟opera. 
Tutto questo ha portato ad una  sempre più netta scissione tra le tre aree aziendali: settore  
operativo,  settore acquisti e amministrazione che ha comportato ritardi nella fatturazione,  
ritardi nell‟approvvigionamento del materiale, confusione su quale fosse la commessa su  
cui ogni singolo operatore stesse lavorando ,con conseguenti errori nell‟imputazione delle  
ore di manodopera impiegate ed i mezzi utilizzati.  
Tutto questo ha avuto come inevitabile conseguenza l‟insoddisfazione da parte del cliente. 
Come detto in precedenza ,l‟azienda  ha avuto una significativa espansione nell‟arco di 
pochi anni. 
Più in dettaglio, l‟azienda è passata da una realtà in cui vi era un'unica  figura di  
riferimento (l‟imprenditore ) che da sola riusciva a gestire tutto , ad una situazione in cui si  
richiedono altri e più innovativi metodi di gestione ed organizzazione. 
Prima l‟imprenditore gestiva  sia i processi produttivi  che  quelli organizzativi e cosa per  
noi molto interessante , aveva una conoscenza  diretta della clientela, in definitiva era  
unico custode del Know How aziendale. 
Ovviamente , a seguito dell‟aumento delle dimensioni della ditta e quindi anche del  
numero dei sui clienti , questo approccio non era più possibile. 
Questa situazione è stata portata avanti per troppo tempo senza che si intervenisse . 
In definitiva la dirigenza ha perso il controllo dei processi aziendali ; per portare un  
esempio pratico non si riesce più a gestire tutte le commesse con conseguenti perdite di  
tempo e di denaro ma soprattutto ci troviamo di fronte ad una clientela insoddisfatta. 
Andiamo ad esaminare più nel dettaglio come è strutturata l‟azienda e come viene gestita  
una commessa. 
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Come è stato accennato precedentemente l‟azienda può essere strutturata  in 3 macro-aree: 
1) Reparto operativo 
2) Reparto acquisti 
3) Reparto amministrativo 
 
Il problema nasce dal fatto che queste tre aree risultavano svincolate tra di loro, non c‟era  
comunicazione , le informazioni non venivano messe a comune , addirittura non venivano 
eppure  registrate. 
È necessario un data warehouse che consenta un‟integrazione di questi 3 reparti. 
Per fare un esempio pratico, può capitare che, l‟azienda,dato il grande numero di richieste  
di ordini , non sia in grado iniziare immediatamente i lavori relativi ad una commessa. 
Spesso succedeva che gli ordini relativi a queste commesse ,diciamo ancora da esaminare  
,venissero smarriti poiché non esisteva o almeno non veniva messa in atto una procedura  
atta a gestire tali situazioni ; neppure troppo rare. 
La gestione della commessa nasce dal Reparto Operativo quando viene contattato un  
responsabile di commessa, quindi, andiamo  ad esaminare più nello specifico come  
vengono svolte attualmente ( almeno teoricamente ) i vari tipi di commessa,in modo da  
averne una visione più chiara. 
Ecco e mappature dei processi: 
 
 
Ecco come teoricamente veniva svolta una commessa di carpenteria e guardiamo quali 
problemi si incontravano: 
 
 
1. Ricezione RdO e disegni dal cliente 
 
2. Sopralluogo 
 
3. Stesura preventivo 
 
1) Analisi dati e disegni del cliente 
2) Elaborazione RdA per preventivo 
3) Invio RdA all'uff. acquisti per prezzi e voci di costo 
4) Formulazione RdO per fornitori 
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5) Invio RdO a più fornitori 
6) Ricezione risposte dai fornitori 
7) Raccolta informazioni sulle voci di costo 
8) Invio informazioni al redattore del preventivo 
9) Redazione preventivo 
 
4. Contatti e trattative col cliente 
 
1) Invio preventivo al cliente 
2) Sviluppo trattativa 
 Ricezione richiesta modifica preventivo                  
 Revisione e invio  preventivo modificato        
3) Definizione del contratto 
4) Ricezione conferma d‟ordine del cliente 
 
5. Esecuzione rilievi sul cantiere 
 
6. Realizzazione del costruttivo 
 
7. Pianificazione delle attività della commessa 
 
1) Apertura della commessa su gestionale 
2) Decisione finale sulle lavorazioni interne ed esterne 
3) Affidamento all'esterno di alcune lavorazioni 
4) Definizione del responsabile dei lavori interni 
5) Organizzazione della squadra di lavoro interna 
 
 
 
 
 
 
 
 
( Se viene richiesta una 
modifica al preventivo ) 
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8. Reperimento materiale 
 
1) Conferma RdA all'uff. acquisti 
2) Richiesta di verifica presenza materiale a magazzino 
3) Verifica disponibilità materiale a magazzino 
 Impegno materiale a magazzino (se il materiale è presente) 
 Ordine materiale ( se il materiale non è presente) 
o Vaglio risposte dei fornitori 
o Scelta fornitore 
o Conferma e Invio ordine al fornitore 
o Ricezione del materiale 
o Controllo materiale ricevuto 
o Stoccaggio materiale 
 
9. Predisposizione alle lavorazioni 
 
1) Scarico materiale da magazzino 
2) Movimentazione materiale in zona di lavorazione 
3) Definizione macchine e attrezzature necessarie per la commessa 
4) Assegnazione risorse alle diverse attività 
 
10. Lavorazioni interne 
 
11. Preparazione dell'occorrente e raggiungimento cantiere 
 
1) Conferma preparazione pezzi al trasporto 
2) Definizione capocantiere e organizzazione squadra per il cantiere 
3) Preparazione documentazione di cantiere 
4) Emissione DDT 
5) Carico pezzi e attrezzature sui mezzi di trasporto 
6) Trasporto 
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12. Montaggio sul cantiere esterno 
 
1) Scarico materiale e attrezzature in cantiere 
2) Montaggio strutture 
3) Collaudo 
4) Consegna formale 
 
13. Conclusione commessa 
 
1) Verifica rapportini 
2) Imputazione materiali e ore di lavoro alla commessa 
3) Valorizzazione della commessa 
4) Emissione fattura 
5) Riscossione dal cliente 
 
Ecco invece come vengono svolte le commesse di meccanica ordinaria: 
 
 
1. Ricezione RdO/chiamata dal cliente 
 
2. Raccolta dati per intervento 
 
3. Visita sul posto per vedere il lavoro da compiere   
 
1) Vai a punto 12 (Se è solo manutenzione) 
2) Lavorazione e manodopera 
 Formulazione preventivo 
 Preparazione disegno tecnico di massima 
 Elaborazione RdA per prezzi e voci di spesa per preventivo 
 Invio RdA all'uff.acquisti per prezzi e voci di costo 
 Formulazione RdO per fornitori 
 Invio RdO a più fornitori 
 Ricezione risposte dai fornitori 
 Raccolta informazioni sulle voci di costo 
 Invio informazioni al RLM 
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 Redazione preventivo 
 
4. Invio preventivo al cliente 
 
5. Sviluppo trattativa 
 
6. Ricezione conferma d'ordine da parte del cliente 
 
 
7. Reperimento materiale 
 
1) Conferma RdA all'ufficio acquisti 
2) Richiesta di verifica presenza materiale a magazzino  
3) Verifica disponibilità materiale a magazzino 
4) Vaglio risposte dei fornitori 
5) Scelta fornitore                                  
6) Invio ordine al fornitore 
7) Ricezione del materiale 
8) Controllo materiale 
9) Stoccaggio materiale 
10) Impegno materiale a magazzino 
 
8. Predisposizione alla lavorazione 
 
1) Scarico materiale da magazzino 
2) Movimentazione materiale in zona di lavorazione 
3) Organizzazione squadra di lavoro 
4) Organizzazione del lavoro alle macchine 
 
9. Lavorazioni alle macchine 
 
10. Stoccaggio prodotti finiti 
 
11. Preparazione dell'occorrente da portare presso il cliente 
 
1) Conferma preparazione pezzi al trasporto 
2) Emissione DDT 
3) Carico pezzi e attrezzature su mezzo di trasporto 
 
12. Trasporto 
 
Materiale non 
disponibile 
Materiale 
disponibile 
30 
 
 
 
13. Esecuzione lavori presso il cliente 
 
1) Manutenzione programmata 
2) Consegna formale 
 
14. Conclusione commessa 
 
1) Verifica dei rapportini di produzione 
2) Imputazione ore e materiali alla commessa su gestionale 
3) Valorizzazione della commessa 
4) Emissione fattura 
5) Riscossione dal cliente 
 
 Ecco come viene attualmente svolta una commessa di manutenzione di urgenza : 
 
 
1. Esecuzione lavori urgenti in straordinario 
 
1) Ricezione chiamata urgente del cliente 
2) Raccolta dati per intervento  
3) Organizzazione squadra di lavoro 
4) Sopralluogo presso il cliente 
5) Organizzazione macchine 
6) Lavorazioni 
7) Carico pezzi e attrezzature su mezzo di trasporto 
8) Trasporto 
9) Riparazioni e montaggio 
10) Collaudo 
11) Consegna formale 
 
2. Esecuzione lavori urgenti in ordinario 
 
1) Ricezione chiamata urgente del cliente 
2) Raccolta informazioni 
3) Sopralluogo presso il cliente (e raccolta ulteriori dati) 
4) Preparazione disegno tecnico di massima 
5) Reperimento materiale urgente 
6) Organizzazione squadra di lavoro 
7) Organizzazione macchine 
8) Lavorazioni 
9) Carico pezzi sui mezzi di trasporto 
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10) Trasporto 
11) Riparazione e montaggio 
12) Collaudo 
13) Consegna formale 
 
3. Conclusione commessa 
 
1) Emissione bolla 
2) Imputazione materiali e ore di lavoro alla commessa 
3) Valorizzazione della commessa 
4) Emissione fattura 
5) Riscossione dal cliente 
 
 
 
La prima cosa che si può notare è che teoricamente la logica organizzativa di queste  
mappature è corretta, ma mettere poi le cose in pratica è molto diverso. 
Ci sono essenzialmente tre cose che non permettono il corretto svolgimento di una  
commessa : 
 
1. La mancanza di informazioni: Nessuna informazione veniva registrata ,se non 
sottoforma cartacea, relativa ad una commessa o al relativo cliente. 
2. Mancanza di una strumentazione informatica adeguata alle esigenze aziendali. 
3. Mancanza di una cultura aziendale. Il patrimonio informativo aziendale accumulato 
con esperienze passate non è stato preservato nel tempo. 
 
 
Fondamentalmente è la comunicazione tra i diversi reparti che mancava, tra il personale,  
non c‟era condivisione delle informazioni, tutto era approssimato. 
Dunque, data la situazione, ci siamo subito resi conto che la prima cosa da fare era quella  
di creare un “calderone” , un sistema in grado di registrare le informazioni che fosse  
condivisibile tra tutti i reparti aziendali. 
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Fig. 6 : Interazione tra i vari reparti aziendali. 
 
 
 
E‟ evidente, come sia di fondamentale importanza raccogliere informazioni sul cliente ,  
dallo storico degli acquisti precedenti alle sue esigenze. 
L‟azienda che saprà utilizzare al meglio questo prezioso database di informazioni,  
applicando il CRM, potrà sia migliorare la capacità di tenuta del cliente acquisito sia  
sviluppare nuovi prospect. 
In questo quadro la tecnologia gioca un ruolo importante. 
La dirigenza ha deciso a questo punto di mettere in atto un procedimento atto a ristrutturare  
l‟intero sistema organizzativo e contemporaneamente ha commissionato la realizzazione di  
un nuovo software ad hoc di gestione del sistema informativo. 
Prendendo spunto da questa situazione il mio compito sarà quello di aiutare ad  
implementare un sistema CRM (ovviamente di piccole dimensioni) che possa adattarsi ad  
esigenze specifiche appartenenti a realtà di questo tipo. 
E quindi stabilire quali dovranno essere le azioni strategiche che si dovranno andare a  
monitorare , quali saranno i dati, informazioni od eventi che andranno raccolti nel sistema  
al fine di rappresentare tali azioni ed infine chi dovrà raccogliere materialmente tali  
informazioni e durante quale processo aziendale.  
Vedremo in seguito a descrivere il procedimento seguito per attuare tali intenti. 
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Realizzazione del progetto CRM 
 
 
 
Dopo aver chiarito che cosa è un sistema CRM ed aver dato una visione , se pur generale,  
del sistema organizzativo aziendale, che comunque, ben rappresenta lo stato attuale di  
molte piccole medie imprese, andiamo a vedere in che modo è stato realizzato il nostro  
CRM, quali principi teorici sono stati seguiti, le difficoltà incontrate ,le scelte fatte e le loro  
motivazioni; in definitiva lo studio che abbiamo svolto per capire le esigenze di questa  
realtà e della sua clientela per capire come meglio adattare il software a specifiche  
esigenze. 
Comunque , per quanto ogni progetto CRM sia caratterizzato da aspetti specifici, esistono  
degli aspetti comuni a tutti i progetti. 
Riassumiamo queste fasi in : 
 
 Fase di Analisi. 
 Fase Realizzativa . 
 Fase Formativa. 
 Fase Corretiva. 
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Fase di Analisi 
 
 
 
 
E‟ importante mettere nuovamente in chiaro che uno dei più grandi fraintendimenti in cui  
si cade è di pensare che basti installare un prodotto informatico per realizzare  
correttamente un sistema CRM. 
Questo è uno dei principali motivi di fallimento dei progetti di CRM in Italia e all‟estero. 
Infatti, è prima necessario mettere in atto dei processi organizzativi (cosa fare) e solo in  
seguito adottare degli strumenti informatici e tecnologici per farlo ( come fare ) . 
Detto questo risulta evidente l‟importanza di realizzare con cura una prima fase di analisi  
per ottenere un esaustivo piano di progetto iniziale ed avere le giuste informazioni per  
implementare correttamente il software. 
Questa fase è composta a sua volta da diverse sottofasi: 
 
 
1. Fase di analisi strategica. 
2. Analisi del modello teorico del CRM. 
3. Analisi operativa. 
4. Fase realizzativa. 
5. Fase di formazione. 
6. Interventi correttivi e/o tuning. 
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Fase di analisi strategica 
 
 
 
 
Questa fase è composta principalmente da tre punti chiave: 
 
 
1. Individuare le strategie aziendali e direzionali che hanno portato a vedere 
l‟implementazione di un sistema CRM come una necessità. E quindi gli obbiettivi 
primari da supportare col CRM. 
2. Stabilire quali informazioni vanno gestite ed infine quale rapporto si intende 
instaurare con il cliente.  
3. Creare uno staff di progetto che conterrà tutte le persone che dovranno essere 
coinvolte per la buona realizzazione del progetto. In quest‟ambito in funzione degli 
obbiettivi individuati precedentemente si dovranno individuare i dati di base per la 
realizzazione del sistema e di conseguenza gli utenti che in condizioni normali 
andranno ad utilizzare tali dati. 
 
 
Quindi, quali obbiettivi ci siamo preposti , quali sono le strategie che volgiamo seguire e  
quale  rapporto vogliamo instaurare con i clienti? 
Durante l‟introduzione abbiamo fatto riferimento a tre iniziative per il miglioramento delle  
organizzazioni e per rendere nuovamente un‟impresa competitiva. 
In particolar modo, è molto interessante, oltre che innovativa, quella che introduce  
l‟adozione di strutture organizzative  più efficienti e flessibili e cioè quella che prevede di  
adottare ,a tutti  livelli e comparti aziendali, una logica organizzativa per “progetto”. 
Questo cosa significa? Semplicemente si considera l‟azienda come insieme di progetti  (nel  
nostro caso commesse) indipendenti ed autonomi tra loro, gestiti ognuno da un unico  
responsabile  ( responsabile commessa) dall‟inizio alla fine della loro realizzazione. 
Quindi ,tra gli obbiettivi principali ,da supportare col CRM, abbiamo posto quello di  
fornire uno strumento per la memorizzazione di tutte le informazioni riguardanti una  
commessa e il relativo cliente . 
Tali informazioni renderanno non solo più semplice ed efficace la gestione di una  
commessa , ma dovranno anche servire a conoscere il cliente, a capirne e prevenirne i  
bisogni, capirne i tempi e rispondere alle sue segnalazioni. 
Essere sempre aggiornato su come una commessa sta procedendo ,è un ottimo modo , per  
rispondere efficacemente ad eventuali richieste del cliente e a dare l‟impressione a  
quest‟ultimo dell‟attenzione  alla sua identità che l‟azienda offre.  
In definitiva si dovrà memorizzare il Know How aziendale ,e quindi registrare ogni  
informazione “importante”, anche eventuali errori commessi,sia per conoscere l‟opinione  
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dei clienti sull‟azienda, sia per fornire un valido strumento di gestione e di analisi  
decisionale. 
Il Know How aziendale non sarà più solo nella testa dei vari responsabili ma rimarrà come 
 patrimonio e risorsa dell‟impresa. 
Il futuro utilizzo del software aiuterà, in questo modo, il personale ( che potrebbe cambiare  
nel tempo) a lavorare in modo corretto , aiutando i responsabili a tenere sotto controllo le  
attività che costituiscono una commessa, considerando gli imprevisti , gli errori passati e le  
particolari richieste del cliente . 
Passiamo ora al secondo punto: Nel capitolo precedente sono state spiegate le motivazioni  
che hanno portato alla decisione di implementare un sistema CRM possiamo andare a  
visionare  nello specifico le varie fasi della sua attuazione. 
Il primo problema affrontato è quello di decidere quali informazioni relative ai clienti ma  
anche alle commesse dovranno essere prese in considerazione. 
Per decidere quali informazioni il software dovrà essere predisposto a ricevere sono state  
visionate le mappature dei processi che costituiscono una commessa ( esposte nel  
precedente capitolo). 
La parte che ci interessa è quella relativa al reparto operativo, quindi , si dovrà fare una  
distinzione  dei punti svolti dal relativo capo commessa dalle attività svolte dagli altri  
reparti. 
Come accennato in precedenza vogliamo ricondurre tutte le varie fasi della lavorazione   
alla supervisione del capo commessa che sarà in definitiva il maggiore utilizzatore del  
software. 
A questo punto si deve fare una precisazione : La gestione di una commessa nasce dal  
reparto operativo ed è quindi gestita interamente da un responsabile di commessa ,  
ovviamente alcune parti vedi l‟acquisto dei materiali dai fornitori sarà affidato al reparto  
acquisti che pur mantenendo una distinzione tra le varie commesse eseguirà gli ordini  
tenendo conto di numerose commesse ovviamente per ottenere un risparmio a livello  
economico. 
Questo non va contro agli obbiettivi presi in precedenza poiché la gestione di una  
commessa sarà affidata ad un'unica persona e sarà considerata come un progetto assestante.  
Andiamo dunque a prendere in considerazione solo i punti relativi alle precedenti  
mappature che riguardano la parte operativa e quindi quelli affidati al capo commessa , in  
modo da poter vedere quali sono le informazioni veramente importanti che devono essere  
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tenute in considerazione ,allo scopo di avere una visione chiara di come sta procedendo  
una commessa. 
Il risultato che abbiamo ottenuto è il seguente : 
 
 
 
ATTIVITÀ       
 RESPONSABILE 
 
1. Sopralluogo        Resp. commessa 
 
2. Analisi dati e disegni       Resp. commessa 
 
3. Formulazione RdO per i fornitori per prezzi/voci di costo  Resp. commessa 
 
4. Invio RdO ai fornitori      Resp. commessa 
 
5. Ricezione risposte       Resp. commessa 
 
6. Redazione preventivo      Resp. commessa 
 
7. Invio preventivo al cliente                                                            Resp. commessa 
 
 
      
8. Sviluppo trattativa col cliente     Resp. commessa 
-  Ricezione richiesta modifiche   Resp. commessa 
-  Modifica preventivo    Resp. commessa 
                      -  Archiviazione (chiusura commessa)   Resp. commessa 
       -  Definizione contratto (grandi opere) o conferma d‟ordine  Resp. commessa 
9. Esecuzione rilievi sul cantiere     Resp. commessa 
 
Richiesta 
modifiche 
Trattativa 
fallita 
Trattativa a 
buon fine 
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10. Realizzazione del costruttivo      Resp. commessa 
 
11. Affidamento all‟esterno di alcune lavorazioni   Resp. commessa 
 
12. Definizione responsabile lavori interni    Resp. commessa 
 
13. Organizzazione squadra di lavoro interna    Resp. commessa 
 
14. Vaglio risposte e scelta fornitori     Resp. commessa 
 
15. Invio ordine al fornitore      Resp. commessa 
 
16. Ricezione materiale       Resp. commessa 
 
17. Controllo materiale       Resp. commessa/ 
Squadra di lavoro     
interna 
18. Stoccaggio MP in zona riservata alla commessa   Resp. commessa/ 
Squadra di lavoro 
interna 
19. Ordine a produrre       Resp. commessa 
 
20. Assegnazione macchine, attrezzature, risorse alle attività  Resp. commessa 
 
21. Movimentazione materiale in zona di lavorazione   Squadra di lavoro 
interna 
 
22. Lavorazioni interne       Squadra di lavoro 
interna 
 
23. Conferma preparazione PF per il trasporto     Resp. commessa 
 
24. Definizione capocantiere e squadra per il cantiere   Resp. commessa 
 
25. Preparazione documentazione di cantiere    Resp. commessa 
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26. Emissione DDT       Resp. commessa 
 
27. Carico pezzi e attrezzature sul mezzo di trasporto   Squadra cantiere 
 
28. Trasporto        Squadra cantiere 
 
29. Scarico materiale e attrezzature sul cantiere    Squadra cantiere 
 
30. Montaggio strutture       Squadra cantiere 
 
31. Compilazione giornaliera dei rapportini di lavoro   Capocantiere 
 
32. Verifica rapportini e aggiornamento commessa su gestionale  Resp. commessa 
(Per grandi opere) 
 
33. Emissione/riscossione S.A.L. nell‟avanzamento dei lavori  Resp. commessa 
 
34. Conclusione della commessa sul cantiere    Squadra cantiere 
 
35. Consegna formale       Capocantiere 
 
36. Chiusura commessa su gestionale     Resp. commessa 
 
37. Emissione fattura (per strutture medio-piccole) o    Resp. commessa 
Emissione ultimo S.A.L. (per grandi opere)   
  
38. Eventuali solleciti di pagamento     Resp. commessa 
 
39. Riscossione dal cliente       Resp. commessa 
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Sicuramente il componente che più si identifica, nell‟immaginario collettivo aziendale, al 
concetto di CRM e presente in ogni soluzione, commerciale o non , è la sezione gestione 
profili aziende e contatti. 
Non si tratta solamente di una sezione anagrafica , comprendente i riferimenti relativi ad 
un azienda (account) e alle persona note all‟interno di essa (contatti): Per questo basterebbe 
una delle tante rubriche elettroniche presenti in commercio. 
Nel caso del CRM , oltre ad una maggiore definizione del profilo del cliente , si deve 
puntare alla possibilità di gestire , in modo strutturato, la storia delle relazioni e delle 
“attività” svolte sul cliente. 
Non un semplice e generico campo note ma un vero e proprio database di tutti i processi di 
contatto e comunicazione biunivoca col cliente. 
 
Questa sezione è essenziale per qualsiasi prodotto di gestione del CRM e solitamente  , 
tralasciando per il momento i contenuti peculiari di ogni singola tabella , viene 
rappresentata fondamentalmente da tre distinte strutture dati: 
 
1. Aziende (clienti) 
2. Contatti  
3. Attività 
 
 
 
Fig. 7 : Modello entità relazioni. 
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Questo modello entità-relazioni descrive esattamente il concetto organizzativo e gerarchico 
che sta alla base del processo relazionale azienda-contatto-attività. 
 
 
 
Informazioni aziende contatti 
 
 
 
Andiamo ora ad elencare i principali campi, ovvero il tipo di informazioni specifiche  , che  
abbiamo deciso di inserire in questa sezione del  nostro CRM. 
Nella aria relativa alle aziende sarà possibile gestire i seguenti dati: 
Informazioni anagrafiche: 
 Ragione sociale ( nome dell‟azienda). 
 Partita IVA. 
 Codice fiscale. 
 Prefisso postale sede legale. 
 Indirizzo sede legale. 
 Località sede legale. 
 Provincia sede legale. 
 Campo note. 
Informazioni di contatto: 
 Numero di telefono principale. 
 Fax. 
 Indirizzo e-mail. 
Informazioni commerciali: 
 Coordinate bancarie. 
 Condizioni di pagamento. 
Informazioni direzionali: 
 Ordini in sospeso. 
 Ordine in corso di evasione. 
Nella‟area relativa ai contatti potrebbero invece essere gestiti i seguenti dati: 
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Informazioni anagrafiche: 
 Nome e cognome del contatto. 
 Nome azienda di appartenenza( di solito è un link). 
 Ruolo aziendale. 
 Indirizzo privato (se disponibile)1. 
 Data di nascita (se disponibile). 
 Informazioni generali per delineare il quadro personale del contatto (se 
disponibile). 
Informazioni di contatto: 
 Numero telefono diretto. 
 Numero di fax diretto. 
 E-mail. 
 Numero telefono abitazione ( se disponibile) . 
 
 
Attività 
 
 
Questa sezione consente di visualizzare ,cronologicamente , tutte le attività svolte ( e da chi  
) su quel cliente-contatto. 
Le attività di cui è utile nel nostro caso specifico tenere traccia sono: 
 Le telefonate (in arrivo o in partenza). E‟ di fondamentale importanza , sia per 
conoscere il cliente che per una corretta gestione della commessa , annotare il 
contenuto di tutte le telefonate fatte con il cliente. 
 Gli incontri pianificati o effettuati. Utile ad un capo commessa per pianificare la 
sua giornata lavorativa tenendo conto dei vari impegni. Si registrano gli accordi e le 
decisioni prese in comune con il cliente. 
 Le note spedite o ricevute (e-mail, fax). Importante registrare queste informazioni 
,dovesse trattarsi di una richiesta di modifica del lavoro commissionato o una 
lamentela. 
 Le azioni specifiche svolte sul cliente. Queste possono essere di vario tipo, come ad 
esempio, la modifica di un preventivo sotto richiesta del cliente. 
In definitiva tutte le informazioni così raccolte andranno ad aumentare il patrimonio  
informativo dell‟azienda  che servirà a migliorare il rapporto con la clientela   
                                            
1
 Per talune informazioni sarà necessaria l’autorizzazione del trattamento informatico dei dati, ai 
sensi del decreto legislativo sulla privacy. 
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aumentandone la soddisfazione. 
Sarà proprio questa parte che darà la possibilità di gestire , in modo strutturato, la storia 
delle relazioni svolte sul cliente. 
In questo modo passeremo dall‟avere una semplice rubrica ad  un vero e proprio database 
di tutti i processi di contatto e comunicazione biunivoca col cliente. 
Questa è essenziale per qualsiasi prodotto di gestione del CRM . 
Solitamente esiste una specifica attività che meriterebbe di essere gestita autonomamente 
all‟interno di un sistema CRM: Questa attività è quella di “gestione delle offerte” o 
proposte commerciali consegnate o fatte pervenire al cliente. 
Data la particolare rilevanza ai fini economici un buon sistema CRM dovrebbe prevederne 
la gestione sia in termini di informazioni elementari (elementi della singola offerta) che di 
analisi strategica. 
Tra le informazioni da raccogliere ci saranno di sicuro: 
 
 L‟oggetto dell‟offerta . 
 Un numero di protocollo o , comunque , un riferimento univoco a quell‟offerta. 
 Il cliente di riferimento. 
 Il contratto di riferimento. 
 Il valore dell‟offerta . 
 La validità in termini temporali dell‟offerta. 
 Le condizioni commerciali. 
 Il riferimento all‟agente o al commerciale che ha redatto l‟offerta. 
 Lo stato della trattativa ( emessa, in analisi, modificata in approvazione, vinta 
,persa) e la data di riferimento di chiusura. 
 
Anche se questa parte non verrà trattata in questa tesi, sia per la tipologia di azienda a cui 
stiamo facendo riferimento e sia per motivi di tempo, ho ritenuto opportuno farne 
riferimento anche pensando ad un ottica futura. 
Andiamo a spiegarne le motivazioni: 
Una qualità del CRM, tra le tante, è che ,tramite l‟analisi dei dati raccolti , è possibile 
individuare nuove opportunità di business. 
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Quindi, potrebbe essere utile anche per questo tipo di imprese avere un sistema CRM che 
offra anche questo tipo di strumento. 
Per fare un esempio , si è detto che l‟azienda offre anche interventi di urgenza sul posto 
,per riparazioni di macchinari ( solitamente di aziende cartiche ) : Ovviamente un 
intervento tempestivo richiede solitamente la sospensione delle commesse che si stavano 
eseguendo in quel momento con conseguenti ritardi sulla consegna . 
Da uno studio dei dati potrebbe risultare che procedere in questo modo non sia conveniente 
, non solo per un discorso economico , che sicuramente ha un grande peso per un‟impresa, 
ma anche riguardo ad una politica che si concentra sulla soddisfazione del cliente. 
Potrebbe quindi, essere più conveniente fornire un servizio di manutenzione periodica 
degli impianti onde a prevenire i guasti ( con una maggior soddisfazione del cliente , che 
non rimarrà con gli impianti fermi ) : Risulta evidente come in questi casi possa essere di 
fondamentale importanza uno strumento che permetta di gestire questo tipo di offerta ai 
clienti. 
 
 
 
Informazioni relative alle commesse 
 
 
 
 
Abbiamo precedentemente spiegato come uno dei nostri obbiettivi è quello di considerare  
l‟azienda come un insieme di commesse (centralità della commessa). 
Fondamentalmente è la commessa che interessa al cliente  e quindi sempre nell‟ottica del  
CRM è essenziale che chi di dovere sia sempre aggiornato sullo stato di avanzamento di  
quest‟ultima . 
Per poter rispondere a qualsiasi domanda del cliente in questione  e dare l‟impressione   
dell‟attenzione che l‟azienda sta dando a quest‟ultimo (fidelizzazione del cliente). 
Ad ogni commessa verranno oltretutto associate le sezioni dati descritte precedentemente. 
Si è deciso infine  di separare la gestione di queste attività da quelle svolte direttamente sul 
cliente. 
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Ovviamente qui andremo ad elencare solo le informazioni di interesse al reparto operativo.  
Informazioni sulle commesse: 
 
 Azienda committente ( ad ogni committente sarà associato un codice identificativo 
). 
 Descrizione generale dei lavori. 
 Data di inizio e di fine dei lavori. Importante per tenere conto del tempo che ci è 
voluto per portare a termine quella commessa. In questo modo si possono 
evidenziare ritardi ,se ci sono stati, ed andare a scoprirne le cause. 
 Capo commessa assegnato. Ovviamente ad ogni commessa sarà assegnato un 
responsabile , in questo modo sarà anche possibile, per la dirigenza, controllare il 
rendimento di quest‟ultimi. 
 Il comune del cantiere. 
 Indirizzo cantiere. 
 Provincia cantiere. 
 Lo stato di una commessa ( di seguito ne daremo una descrizione più esaustiva ). 
 Ore di manodopera ( preventivate  e totali). Importantissimo per un discorso di 
fatturazione . 
 Tipologia della commessa (carpenteria, meccanica, mista, vendita diretta). 
 Tipo di lavorazione ( interna o esterna). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
46 
 
Analisi del modello teorico del CRM 
 
 
 
 
Dopo questa prima analisi si dovrà andare a svolgere l‟analisi del modello teorico del  
CRM. 
Questa fase è a sua volta caratterizzata (almeno teoricamente ) dalle seguenti sottofasi: 
 
 Verifica delle fonti dati già esistenti. 
 Analisi delle esigenze operative. 
 Sviluppo del modello teorico del CRM. 
 
 
 
 
 
Verifica delle fonti dati già esistenti 
 
 
 
 
In questa stadio si vanno ad esaminare le anagrafiche (cioè informazioni elementari  
contenute in alcune tabelle del sistema ERP/gestionale utilizzato in azienda) selezionando i  
dati che potranno essere recuperati ( in accordo agli obbiettivi presi) per alimentare alcune  
sezioni del CRM, come ad esempio gli indirizzi e le condizioni commerciali dei clienti . 
Si provvederà in oltre a verificare l‟esistenza di altre informazioni utili su altre tipologie di  
supporto quali, ad esempio fogli elettronici, agende elettroniche ecc. utilizzati in azienda. 
Prima cosa quindi, abbiamo esaminato il software che veniva usato in azienda  
precedentemente. 
Purtroppo , vedi i problemi organizzativi descritti precedentemente , il suo utilizzo era  
stato molto limitato, di conseguenza non abbiamo trovato molte informazioni per poter  
riutilizzare nel nostro sistema. 
Le uniche informazioni che purtroppo siamo riusciti ad ottenere , tramite fogli elettronici  
ma anche documenti cartacei , sono state solamente di tipo anagrafico , e che quindi , non  
ci danno nessuna indicazione su quali potrebbero essere state le esigenze dei clienti  
precedenti ,se sono state soddisfatte o no , e quindi le motivazioni ed anche i problemi  
incontrati in relazione a questo. 
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Analisi delle esigenze operative 
 
 
 
In questa sottofase , in collaborazione con i responsabili delle funzioni aziendali, ( nel  
nostro caso quindi in maggior parte con i responsabili di commessa), si dovranno meglio  
capire quali saranno le funzionalità attese dal nostro sistema di CRM ( e quindi anche del  
software), ovviamente compatibili con le strategie aziendali individuate. 
Abbiamo precedentemente detto che ad ogni commessa deve essere assegnato un unico  
responsabile , che ne segua lo sviluppo dall‟arrivo dell‟ordine fino alla riscossione del  
pagamento. 
Dunque, deve essere previsto l‟inserimento dei nominativi dei vari impiegati con i relativi  
ruoli, all‟interno del sistema . 
Andiamo ad illustrare come è stata pensata la gerarchia degli accessi al sistema: 
Abbiamo precedentemente detto che la struttura aziendale può essere suddivisa in tre  
reparti:  
 
 Reparto operativo. 
 Reparto acquisti. 
 Reparto amministrativo. 
 
Innanzi tutto , il sistema dovrà riconoscere se i vari utenti si sono loggati come membri 
appartenenti  ad una di queste tre aree, e quindi offrirà diverse tipologie di funzioni in  
relazione ad esse. 
Ma andiamo a trattare la parte operativa , che è poi la parte di cui ci siamo occupati durane  
questo studio. 
Inizialmente, abbiamo individuato due figure di riferimento : Il responsabile di commessa  
ed il capo commessa. 
I vari responsabili di commessa , devono poter inserire gli ordini giunti all‟interno del  
sistema ed assegnargli uno stato iniziale, dopo di che ad ognuno di essi verrà assegnato un  
capo commessa che sarà in definitiva il responsabile dell‟espletamento operativo  
dell‟ordine. 
Questo permette, sia alla dirigenza ma anche al cliente di poter far riferimento ad un'unica  
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persona per qualsiasi questione relativa ad una commessa, con tutti i vantaggi che  
deriveranno da una migliore organizzazione del lavoro. 
Ogni responsabile , ovviamente avrà dei diritti di accesso al sistema che gli permetteranno  
di esaminare tutte le commesse svolte dai capi sotto il loro controllo ed inserire  
informazioni per aiutare il lavoro dei capi commessa , che invece ,potranno esaminare ed  
inserire solo le informazioni relativa al proprio cliente/commessa. 
 
 
 
 
 
Fig. 8 : Schema gerarchico degli accessi. 
 
 
 
Detto questo, andiamo ad esaminare più nello specifico quali saranno le funzionalità che i  
nostro sistema dovrà avere sia riguardo alla parte strettamente riferita alla clientela sia a  
proposito di quella associata alla gestione delle commesse. 
Abbiamo detto che un punto fondamentale della strategia sviluppata è quello di  
centralizzare la gestione delle commesse, quindi partiamo da quest‟ultime. 
Per quanto riguarda la gestione delle commesse il sistema dovrà permettere: 
 
 Distribuzione e condivisione delle informazioni tra le diverse unità aziendali. 
 Assegnazione attività alla persona (Responsabile/capo commessa ). 
 La gestione della commessa , e quindi possibilità di catalogarne lo stato di 
avanzamento ,  
( ad ogni commessa verranno assegnati degli stati ). 
Riguardo a questa funzionalità sono stati previsti otto stadi: 
1. Offerta da elaborare. 
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2. Preventivo da approvare. 
3. Preventivo approvato. 
4. Attesa conferma da cliente. 
5. Ordine confermato e in attesa. 
6. Offerta con esito negativo ( è importante registrare anche le offerte 
non andate a buon fine , registrando le motivazioni e se ci sono stati 
gli errori commessi ). 
7. In corso d‟opera. 
8. Sospensione. 
9. Da fatturare a fine mese. 
 Possibilità di ricercare commesse precedentemente svolte per lo stesso cliente, 
quindi avere uno storico da esaminare , con tutti gli evidenti vantaggi che questo 
comporta. 
 Per quanto riguarda le commesse che richiedono interventi on-site , il offrirà degli 
strumenti per il planning degli interventi con relativa contabilizzazione del numero 
delle ore. 
 L‟inserimento nel sistema di documenti relativi alle commesse ( disegni, progetti, 
ecc.). 
Infatti, solitamente quando viene effettuato n ordine, questo è accompagnato dalle 
specifiche progettali fornite dal cliente. 
I documenti potranno essere associati ad una o più commesse. 
 La gestione di uno storico degli interventi precedenti, con tutti i vantaggi che 
questo comporta. Infatti abbiamo  precedentemente accennato che per gli interventi 
on site, in particolare, la mancanza di una precisa gestione può essere di notevole 
danno e minare seriamente l'immagine che il cliente ha dell'azienda. 
In generale, un cliente che nota le caratteristiche d'integrazione degli strumenti usati 
per l'assistenza tecnica on site non potrà che aumentare la propria fedeltà 
all'azienda. 
La Knowledge base è un importante patrimonio informativo che l'azienda accumula 
negli anni grazie alle attività del Customer service dell'assistenza tecnica e della 
forza vendite. 
Le segnalazioni dei clienti e gli interventi tecnici o commerciali svolti devono 
essere inseriti nella Knowledge base per essere consultati dai servizi di helpdesk o 
durante gli interventi on site. 
Nell'ottica della fidelizzazione dei clienti, la possibilità di accedere in modo 
controllato alla Knowledge base, la possibilità di aumentare l'efficacia 
dell'assistenza telefonica ed il patrimonio informativo messo a disposizione dei 
nuovi assunti rappresentano un fattore importantissimo. 
Una soluzione CRM prevede sempre la possibilità di costituire la Knowledge base 
partendo dalle segnalazioni dei clienti, dalle attività risolutorie inserite 
dall'assistenza tecnica, dalle richieste di sviluppo o modifiche relative ai prodotti. 
 Gestione delle opportunità ( ottica futura ). 
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Per quanto riguarda i clienti il sistema dovrà permette: 
 
 Gestione integrata e coerente delle informazioni associate a contatti e clienti: 
o Anagrafica. 
o E-mail inviate e ricevute. 
o Attività svolte ed in corso. 
o Servizi e abbonamenti ( in una prospettiva futura ). 
o Eventi. 
o Richieste di servizi/interventi. 
Ovviamente durante questa fase saranno inserite tute le informazioni che 
abbiamo descritto in precedenza. 
 Anagrafica unica e condivisa 
o Gestione contatti ed attività in modo integrato utilizzando tutti i punti di 
comunicazione dell'azienda: 
 Telefono. 
 Fax. 
 E-mail. 
 Web ( possibilmente ). 
o Gestione rubriche contatti personali e condivise. 
o Gestione profili multipli dei contatti. 
o Selezione dei contatti sulla base di criteri complessi su tutti campi 
disponibili. 
 La selezionare nominativi per invio di comunicazioni tramite mail e tenere traccia 
della spedizione. 
 Di avere uno storico riguardante le trattative con i clienti. Ogni comunicazione in 
uscita o in ingresso tra l‟azienda ed il cliente sarà registrata nel sistema. In questa 
sezione verranno anche gestiti i reclami. 
 Gestione attività correlate a contatti. 
 Messaggistica integrata 
o Gestione di messaggi brevi con recapito anche via e-mail. 
o Gestione di messaggi con contatti, attività o richiese di servizio allegati. 
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Sviluppo del modello teorico di CRM 
 
 
 
Ora si procederà con la mappatura degli attuali sistemi di comunicazione presenti  
nell‟azienda con la descrizione delle tecnologie utilizzate e l‟analisi dei potenziali  
utilizzatori del sistema. 
Procediamo ora con la realizzazione di un modello a matrice delle funzioni aziendali sui  
canali di comunicazione . 
 
 
 
 
 
Canali di comunicazione 
 
Aree/ Funz. 
Aziendali        
Posta Telefono Fax Sms e-mail Web site Mobile 
Ufficio acquisti             
Amministrazione             
Logistica/Gestione 
ordini 
            
 
 
Fig. 9 : Canali di comunicazione aziendali. 
 
 
 
 
Questo aspetto è importante , poiché, quando si parla di un sistema CRM , la  
comunicazione è fondamentale. 
Una soluzione CRM deve razionalizzare il modo con cui le persone comunicano e  
collaborano con colleghi con partner e clienti. 
Più essi sono a proprio agio con lo strumento , maggiormente lo utilizzeranno per  
comunicare , scambiarsi informazioni. 
Il risultato è un risparmio dei tempi nel portare a termine le attività di CRM, una maggiore  
condivisione dei dati, in sintesi un aumento della produttività. 
Di seguito vedremo come il nostro sistema contribuisce a questo scenario. 
Teoricamente a questo punto si potrebbe anche stabilire quali dati saranno interessanti per  
la fase di reporting ( si potranno anche andare a selezionare vari software di BI per l‟analisi  
di quest‟ultimi , CRM analitico), ma è stato deciso di non affrontare questa parte  
all‟interno di questo studio anche per una questione strettamente legata alle tempistiche  
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relativa allo sviluppo della parte relativa al CRM analitico. 
Comunque andiamo comunque a darne una breve descrizione , visto che in un futuro  
sarebbe molto interessante inserire anche questo modulo all‟interno del nostro sistema di  
CRM. 
 
 
Metodi di analisi delle informazioni ( CRM Analitico ) 
 
 
 
Conoscere il proprio cliente  attraverso il proprio sistema di CRM significa anche essere in  
grado di analizzarne (e , se possibile , prevenirne) i comportamenti. 
Sia i comportamenti diretti e di tipo relazionale ( cosa ci dice , cosa ci chiede, di cosa è  
contento oppure no, cosa pensa di noi, ecc. ) che quelli indiretti o derivabili ( con che  
mezzo comunica, quanto comunica, cosa compra, quanto compra, come paga, ecc. ) e resi  
disponibili, comunque,  grazie ad un‟attività di elaborazione ( CRM analitico ) delle micro- 
informazioni contenute, a livello di dettaglio, nel database sottostante. 
Andiamo ad illustrare alcune tra le tecniche più usate ,di analisi e segmentazione della  
clientela al fine di “classificare” i propri clienti secondo profili predefiniti e con  
l‟obbiettivo palese di anticiparne i comportamenti. 
Tali tecniche fanno ricorso a diversi approcci,quali, ad esempio: 
 
 Quello empirico, tipico dell‟analisi ABC e derivante , fondamentalmente, dal 
principio di Pareto ( gli effetti più grandi od evidenti di un macrofenomeno sono 
dovuti ad un numero limitato di cause ), secondo il quale una quantità limitata di 
clienti ( intorno al 20%) concorrono , di norma, alla realizzazione della maggior 
parte delle vendite (circa l‟80% ). 
 I modelli statistici o di ricerca operativa ( come la regressione lineare ) mediante i 
quali è possibile ottenere delle previsioni ( come ad esempio quelle di vendita)  in 
base all‟andamento di una curva  o di una serie di valori noti. ( Fig. 10 ).  
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Fig. 10 : Regressione lineare. 
 
 
 I sistemi di data-mining, cioè dei sistemi informatici specializzati all‟estrazione di 
informazioni, su database di grandi dimensioni, mediante l‟applicazione di regole 
ed analisi matematiche; nel marketing questi sistemi vengono sovente utilizzati per 
“scavare” tra le enormi quantità di dati derivanti dalle attività di vendita al fine di 
individuare dei comportamenti o degli schemi coerenti da parte dei consumatori 
oppure per segmentare la clientela in gruppi uniformi secondo le principali variabili 
di volta in volta selezionate per quel mercato o prodotto ( fascia di prezzo, modello, 
qualità del servizio, ecc. ) ; tra le tecniche di data-mining utilizzate dai sistemi 
CRM quella del clustering ( o analisi di raggruppamento ) è quella che 
maggiormente consente  di suddividere la propria clientela in gruppi omogenei, 
come ad esempio quelli che fanno acquisti di un certo ammontare o di particolari 
tipologie di prodotto. E‟ interessante notare che alcune tecniche di data-mining 
utilizzando comunemente specifici algoritmi e metodologie di apprendimento 
automatico tipici dell‟intelligenza artificiale, sono in grado di identificare degli 
schemi sulla base di relazioni completamente sconosciute all‟utilizzatore del 
sistema rilevando,  talvolta, schemi comportamentali del tutto inutili o insignificanti 
ai fini commerciali oppure, al contrario ,  consentendo di realizzare una campagna 
promozionale di prodotti combinati veramente vincente. 
 I sistemi di business intelligence , cioè quell‟insieme di tecnologie concepite per il 
management aziendale al fine di consentirgli una visione rapida e sintetica delle 
informazioni di tipo strategico e in base alle quali poter prendere delle decisioni. La 
maggior parte delle soluzioni di BI attualmente presenti sul mercato si basa su 
particolari tipi di database ( data warehouse ) nei quali i dati elementari provenienti 
dal sistema informativo aziendale vengono, d fatto , “ricopiati” seguendo però delle 
logiche diverse da quelle di un database tradizionale ( analisi multidimensionale ) 
in ulteriori strutture logiche particolarmente adatte ad essere interrogate da 
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semplici, ma potenti , software di monitoraggio : i cosiddetti “cruscotti aziendali” ( 
dashboards) . 
 
 
 
 
 
Fig. 11 : Dashboard tratto dal software open-source Sugar CRM. 
 
 
E‟ doveroso ,comunque ,precisare che la profondità di analisi di questi strumenti è  
direttamente collegata alla struttura gerarchica alla base dell‟informazione stessa.  
 
Riprendendo il discorso dell‟analisi ed escludendo gli strumenti di BI ( che analizzno fatti  
già avvenuti ) , che tutti i sistemi previsionali sono supportati solamente da modelli  
matematico-statistici, che per quanto ampiamente testati dalla sperimentazione e  
confermati sul campo operativo, hanno validità solo nel breve termine e forniscono  
sufficiente granzia  solo in presenza di condizioni socio-economiche stabili. 
Nell‟analisi previsionale del singolo cliente questi modelli , mostrano il loro limite  
diventando fortemente probabilistici. 
L‟imprenditore , quindi, oltre che avvalersi della sua sensibilità ed esperienza  
professionale, ha la facoltà di utilizzare un altro strumento : Lanalisi RFM. 
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Questa metologia , ipotizza che i clienti migliori sono quelli che: 
 
 Hanno effettuato un acquisto più di recente  
 Hanno acquistato con più fequenza in un dato intervallo temporale 
 Hanno effettuato acqisti di elevato importo. 
 
 
Il modello RFM permette di realizzare facilmente un indicatore basato su uno “score”  
complessivo ottenibil assegnando dei valori, secondo precise regole predefinite, a  
comportamenti quali : 
 
 La “recenza” , come ad esempio la data dell‟ultimo acquisto , dell‟ultimo 
pagamento o dell‟ultimo contatto personale o telefonico 
 La “frequenza” , ad esempio il numero di acquisti o ordini effettuati in un certo 
periodo, il numero di contatti con l‟azienda in un certo lasso di tempo. 
 La “monetarietà” , come il totale del fatturato, l‟importo medio di un ordine od il 
suo margine di contribuzione. 
 La “tipologia” di prodotto o servizio acquistato. 
 
Con la somma ponderata  degli score si otterrà un eccellente indicatore. 
 
Un alta metodologia utilizzata dai sistemmi CRM per una rapida analisi e visualizzazione  
del livello  di aderenza aziendale ai cosiddetti  “Fattori Critici di Successo”  (CSF) , è  
quella che prevede l‟uso dei KPI ( key performance indicator )  ecioè gli indici che  
permettono di misurare una prestazione o l‟andamento di un processo aziendale. 
Un esempio di indicatori , sono quelli per il mnitoraggio della “customer satisfaction” ed  
avere come fonte dati , per fare un ipotesi, la base dati delle chiamate telefoniche di  
verifica. 
A questo punto, tuttavia, è doverosa una precisazione: Non bisogna confondere i Fattori  
Critici di Successo con i KPI: I CSF sono prestazioni assolutamente vitali per il successo di  
un azienda.  
Sono le variabili che assicurano il vantaggio competitivo, le aree di eccellenza nelle qualisi  
deve eccellere per raggiungere gli obbiettivi. 
Al contario i KPI sono degli indicatori che permettono di quantificare gli obbiettivi  
manageriali o aziendali e che consentona, appunto , di misurare le performance aziendali.  
Il segreto per essere sicuri di monitorare i KPI corretti è proprio quello di sceglierli  
nell‟ambito di attività facenti parte dei reali fattori critici di successo startegici per la  
propria azienda. 
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I cruscotti aziendali per la visualizzazione dei dati analitici del CRM ( Business  
intelligence ) possono essere vantaggiosamente utilizzati per la rappresentazione grafica  
dei KPI.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
 
 
 
 
 
Analisi Operativa 
 
 
 
 
Ora passiamo alla fase di analisi operativa  nella quale si andranno ad affrontare i temi di  
carattere tecnologico inerenti al progetto: 
In questa fase si procede con la presentazione del software Opus. 
Il programma è realizzato dall‟ingegner Luca Bertoncini con l‟ambiente di sviluppo  
Borland Delphi ( un‟evoluzione del Pascal ). 
 
Struttura del sistema OPUS 
Il sistema Opus è costituito da 4 software. 
1. Il DBMS (DataBase Management System) MySQL Server dove vengono archiviati 
tutti i dati ed il cui impiego a livello mondiale ne garantisce l'affidabilità e la 
stabilità. La sua modularità permette, in realtà complesse, l'ingegnerizzazione della 
replicazione dei dati su più server per ottenere un ambiente fault-tolerant. 
2. Il software LBMailServer. Un server di posta elettronica che risiede nel server la 
cui finalità è quella di gestire le mail degli utenti sia per l'invio sia per la ricezione 
archiviandole all'interno dell'unico database (allegati compresi). 
3. L'interfaccia OPUS-WEB che risiede sul server e rende possibile la consultazione 
dei dati dai clienti abilitati all'accesso al sito web. 
4. La GUI (Graphic User Interface) denominata semplicemente OPUS che consente 
all'utente la gestione trasparente degli altri 3 software mediante un'interfaccia 
grafica recentemente ridisegnata e semplificata. Questo software è stato realizzato 
con l'ambiente di sviluppo Borland Delphi ed è compatibile con i sistemi operativi 
Windows 2000, Windows XP, Windows Vista e Windows 7. 
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Struttura del software 
 
 
Avvio del programma 
 
 
Come detto in precedenza per poter utilizzare il software  è necessario (prima avviare il  
database
2
 , e di seguito) loggarsi tramite il modulo di login. 
 
 
Fig. 12 : Modulo di Login 
 
 
 
Ricordiamo che sono stati previsti al‟interno del sistema tre tipologie di utenti mostrate  
nella figura sottostante. 
 
                                            
2
  Nel nostro caso comunque il DBMS risiede in un server Linux e rimane sempre in esecuzione. 
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Fig. 13 : Elenco profili utente. 
 
 
Di conseguenza in base all‟username e la password introdotte avremo accesso a varie  
tipologie di funzioni. 
Inoltre è possibile creare nuovi profili utente tramite la voce “Definizione profili di accesso  
=> Nuovo profilo” ( ovviamene questa funzione è disponibile solo per l‟amministratore di  
sistema. 
La sezione “ Utilità” permette inoltre di cambiare la password e di visualizzare l‟elenco  
degli ultimi accessi al sistema. 
 
 
Anagrafiche 
 
 
Trascurando la sezione relativa alla parte amministrativa di poco interesse in questa sede ,  
andiamo ad esaminare la parte relativa alle anagrafiche: 
Questa parte si divide a sua volta in diverse sottosezioni che sono: 
 
 Banche. In questo settore è possibile inserire informazioni relative alle varie 
banche che sono in contatto con l‟azienda , in modo da semplificare la gestione 
degli estratti conti.  
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La figura 14 mostra la schermata di Opus con il modulo per le banche, selezionata 
attraverso la tabella di navigazione posta sulla sinistra. Questo modulo prevede la 
lista o di tutte le banche  o di quelle selezionati tramite una ricerca .  
 
 
 
 
 
 
Fig. 14 : Modulo Banche Società. 
 
Inoltre cliccando due volte su ciascuna voce di questa lista è possibile accedere con 
facilità ad un altra schermata ( Fig. 15 ) che contiene i valori dei campi dell‟account 
selezionato. In questa parte è possibile , se si hanno i permessi , oltre a consultare 
anche modificare i dati relativi alle banche. Tramite il tasto “Excel” in basso a 
sinistra è possibile creare un documento excel contenente la lista delle banche. 
 
 
 
 
Fig. 15 : Modulo anagrafica banca. 
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 L‟anagrafica banche è suddivisa in 2 differenti sezioni: 
 
 Dati generali: Tra i campi sono preseti un codice identificativo 
univoco ed il numero d cono corrente. 
 Referente: Si riferisce al contatto della banca con l‟azienda. Tra i 
suoi campi prevede il nome ed il numero di telefono. 
 
Infine  la tavola di navigazione provvede ad aiutarci a creare un nuovo account, 
scegliendo la voce “Inserisci” che seleziona un modulo per l‟inserimento dei dati. 
 
 Clienti. La figura 16 mostra la schermata di Opus con il modulo per i clienti, 
selezionata attraverso la tabella di navigazione posta sulla sinistra. Questo modulo 
prevede la lista o di tutti i clienti o di quelli selezionati tramite una ricerca .  
 
 
 
 
Fig. 16 : Modulo Clienti. 
 
Inoltre cliccando due volte su ciascuna voce di questa lista è possibile accedere con 
facilità ad un'altra schermata ( Fig. 17 ) che contiene i valori dei campi dell‟account 
selezionato. In questa parte è possibile , se si hanno i permessi , oltre a consultare 
anche modificare i dati del cliente.  
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Fig. 17 : Modulo anagrafica cliente. 
 
 
L‟anagrafica clienti, è suddivisa in cinque  differenti sezioni: 
 
 Dati generali: Tra i suoi campi altre alle informazioni anagrafiche 
più comuni,  sono inclusi , la ragione sociale e la partita iva ; in 
particolare su quest‟ultima è possibile effettuare un controllo 
spuntando la casella a destra della voce. 
 Banca: Qui vengono inseriti tutti i dati relativi alla banca del cliente. 
 Note: Per inserire informazioni supplementari a quelle previste. 
 Internet account:  
 Documenti: Utile per archiviare immagini e documenti relativi al 
cliente. (offerte, solleciti, modifiche sulle condizioni di pagamento, 
ecc.) 
 
Infine  la tavola di navigazione provvede ad aiutarci a creare un nuovo account, 
scegliendo la voce “Inserisci” che seleziona un modulo per l‟inserimento dei dati. 
 
 Fornitori. Questa parte è importante perché permette di associare i vari documenti 
di trasporto, relativi alle merci acquistate ai vari fornitori.  
La figura 18 mostra la schermata di Opus con il modulo per i fornitori, selezionata 
attraverso la tabella di navigazione posta sulla sinistra. Questo modulo prevede la 
lista o di tutti i fornitori o di quelli selezionati tramite una ricerca .  
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Fig. 18 : Modulo Fornitore. 
 
Inoltre cliccando due volte su ciascuna voce di questa lista è possibile accedere con 
facilità ad un'altra schermata ( Fig. 19 ) che contiene i valori dei campi dell‟account 
selezionato. In questa parte è possibile , se si hanno i permessi , oltre a consultare 
anche modificare i dati del fornitore.  
 
 
 
 
Fig. 19 : Modulo anagrafica fornitore. 
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L‟anagrafica fornitore, è suddivisa in cinque  differenti sezioni: 
 
 Dati generali: Tra i suoi campi altre alle informazioni anagrafiche 
più comuni,  sono inclusi , la ragione sociale e la partita iva ; in 
particolare su quest‟ultima è possibile effettuare un controllo 
spuntando la casella a destra della voce. 
 Banca: Qui vengono inseriti tutti i dati relativi alla banca a cui fa 
riferimento il fornitore. 
 Indirizzo magazzino: Contiene le informazioni relative al sto in cui 
si trova il magazzino del fornitore. 
 Note: Per inserire informazioni supplementari a quelle previste.  
 Documenti: Utile per archiviare immagini e documenti relativi al 
fornitore (es. schede tecniche dei loro prodotti, contratti di fornitura 
merce ecc). 
 
Infine  la tavola di navigazione provvede ad aiutarci a creare un nuovo account, 
scegliendo la voce “Inserisci” che seleziona un modulo per l‟inserimento dei dati.  
 
 Operatori. Questa è la sezione che permette la gestione delle anagrafiche dei vari 
dipendenti dell‟azienda . E‟ importante in un sistema CRM la gestione dei 
dipendenti o comunque la gestione delle anagrafiche di quegli impiegati che poi 
accederanno al sistema. 
La figura 20 mostra la schermata di Opus con il modulo per gli operatori, 
selezionata attraverso la tabella di navigazione posta sulla sinistra. Questo modulo 
prevede la lista o di tutti gli operatori o di quelli selezionati tramite una ricerca .  
 
 
 
 
Fig. 20 : Modulo Operatori. 
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Inoltre cliccando due volte su ciascuna voce di questa lista è possibile accedere con 
facilità ad un'altra schermata ( Fig. 21 ) che contiene i valori dei campi dell‟account 
selezionato. In questa parte è possibile , se si hanno i permessi , oltre a consultare 
anche modificare i dati relativi all‟operatore selezionato.  
 
 
 
 
 
Fig. 21 : Modulo anagrafica operatore. 
 
 
L‟anagrafica operatore, è suddivisa in cinque  differenti sezioni: 
 
 Dati generali: Tra i suoi campi altre alle informazioni anagrafiche 
più comuni,  è incluso , il profilo utente, questo associa un operatore 
ad uno dei diversi tre reparti aziendali ;  
 Qualifica e costi: Qui vengono inseriti tutti i dati relativi al costo 
orario ordinario dei dipendenti e la qualifica da questi hanno 
all‟interno dell‟azienda ( es. se sono impiegati oppure operai ). 
 Note: Per inserire informazioni supplementari a quelle previste.  
 Foto: Serve ad inserire e visualizzare la foto dell‟operatore in 
questione. 
 Documenti: Utile per archiviare immagini e documenti relativi agli 
operatori (es. fotocopia di documenti di riconoscimento, esito delle 
visite mediche …). 
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La tavola di navigazione provvede ad aiutarci a creare un nuovo account, 
scegliendo la voce “Inserisci” che seleziona un modulo per l‟inserimento dei dati. 
La voce “qualifiche” del menu di navigazione permette di visualizzare ed inserire 
nuove qualifiche per gli operatori. 
 
 Soggetti terzi. Queste si riferiscono a persone che entrano in contatto con l‟azienda 
ma ce in realtà non sono ne dipendenti ne clienti ma possono essere ad esempio 
consulenti esterni. 
La figura 22 mostra la schermata di Opus con il modulo per i soggetti terzi, 
selezionata attraverso la tabella di navigazione posta sulla sinistra. Questo modulo 
prevede la lista o di tutti i soggetti terzi o di quelli selezionati tramite una ricerca .  
 
 
 
 
Fig. 22 : Modulo soggetti terzi. 
 
Inoltre cliccando due volte su ciascuna voce di questa lista è possibile accedere con 
facilità ad un'altra schermata ( Fig. 23 ) che contiene i valori dei campi dell‟account 
selezionato. In questa parte è possibile , se si hanno i permessi , oltre a consultare 
anche modificare i dati relativi al soggetto terzo selezionato.  
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Fig. 23 : Modulo anagrafica soggetti terzi. 
 
 
L‟anagrafica soggetti terzi, è suddivisa in quattro  differenti sezioni: 
 
 Dati generali: Tra i suoi campi altre alle informazioni anagrafiche 
più comuni,  sono inclusi , la ragione sociale e la partita iva ; in 
particolare su quest‟ultima è possibile effettuare un controllo 
spuntando la casella a destra della voce. 
 Note: Per inserire informazioni supplementari a quelle previste.  
 Internet account :  
 Documenti: Utile per archiviare immagini e documenti relativi alle 
parti terze. 
 
Infine la tavola di navigazione provvede ad aiutarci a creare un nuovo account, 
scegliendo la voce “Inserisci” che seleziona un modulo per l‟inserimento dei dati.  
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Controllo di gestione 
 
 
 
 
Questa sezione è dedicata alla gestione operativa e acquisti dell‟azienda ed è divisa in  
diverse parti: 
 
 Commesse: Questa è la parte di cui ci occuperemo di seguito. 
 Lavorazioni, materiali e mezzi. 
 Ordini a fornitore . 
 Documenti di trasporto. 
 Budget. 
 
 
Commesse 
 
 
La figura 24 mostra la schermata di Opus con il modulo dedicato alle commesse,  
selezionata attraverso la tabella di navigazione posta sulla sinistra. Questo modulo prevede  
la lista o di tutte le commesse o di quelli selezionate tramite una ricerca .  
 
 
 
 
Fig. 24 : Modulo elenco commesse. 
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La finalità della schermata di ricerca delle commesse è quella di dare in modo semplice,  
rapido e intuitivo lo stato della commessa ed eventualmente evidenziare possibili  
problematiche che stanno sorgendo. Alcune delle voci più significative dell‟elenco sono: 
 
1) Il codice commessa: codice univoco per identificare la commessa costituito da 12 
cifre, le prime 4 identificano l‟anno, le successive 4 identificano la sede operativa 
in cui viene realizzata la commessa, la tipologia della commessa (carpenteria, 
meccanica, mista o vendita diretta) e il tipo di lavorazione (nel laboratorio interno o 
esterna presso il cliente) ed infine le ultime 4 sono il numero progressivo commessa 
nell‟anno in corso. 
2) La data offerta: data in cui viene effettuata la richiesta di un‟offerta 
3) Il committente  
4) Lo stato della commessa 
5) La descrizione dei lavori 
6) La data di inizio della lavorazione 
7) La data di fine della lavorazione 
8) Le ore di manodopera previste per la conclusione della commessa 
9) Le ore di manodopera fino al momento della richiesta impiegate nella commessa 
10) La marginalità presunta in fase di offerta per la commessa. 
11)  Il costo fino al momento della richiesta della commessa (costo complessivo della 
manodopera, dei materiali e dei mezzi impiegati) 
12) L‟importo pagato (cioè quanto è stato realmente riscosso dal cliente) 
13) La marginalità reale come differenza tra l‟importo pagato ed il costo attuale della 
commessa 
 
Con queste informazioni è possibile evidenziare: 
 
1) eventuali ritardi nello sviluppo della commessa e/o errori nella fase di creazione 
dell‟offerta economica (ore di manodopera realmente impiegate > ore di 
manodopera previste) 
2) la marginalità della commessa e quindi la sua resa da un punto di vista economico, 
anche in questo caso paragonando la marginalità reale con quella presunta in fase di 
offerta si possono evidenziare preventivi mal formulati. 
 
Cliccando due volte su ciascuna voce di questa lista è possibile accedere con facilità ad  
un'altra  schermata ( Fig. 25 ) che contiene i valori dei campi della commessa selezionata.  
In questa parte è possibile , se si hanno i permessi ( quindi se si è il responsabile della  
commessa in questione) , oltre a consultare anche modificare i dati relativi alla commessa  
selezionata. 
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Fig. 25 : Modulo commessa. 
 
 
Il modulo è suddiviso in molteplici campi ma noi andremo a descrive solo quelli di  
interesse per la gestione del CRM: 
 
 Dati generali: Queste informazioni descrivono a grandi linee il ciclo di vita della 
commessa e quindi viene assegnato una data di inizio ed una di fine dei lavori e non 
meno importante uno stato. Tramite la voce “definizione stato” del menù di 
navigazione è possibile visualizzare tutti gli stati previsti per una commessa o 
aggiungerne di nuovi. 
Altra cosa importante , sono le informazioni relative ai soggetti: Infatti vengono 
associati a ciascuna commessa un responsabile ,un capo cantiere , un responsabile 
acquisti ed ovviamente il committente. 
 Analisi preliminare costi e ricavi: In precedenza abbiamo detto che in un CRM è 
prevista anche la gestione delle fasi preliminari che precedono un intervento in 
questo caso una commessa. Questa è la voce adibita a questo scopo. La voce del 
menu di navigazione “codifica attività” permette di visualizzare l‟elenco delle 
attività che poi verranno inserite in questa sezione. 
 Rapporti giornate lavorative : In questo campo vengono inseriti i rapporti 
giornalieri, che descrivono quello che è stato fatto durante le ore lavorative , 
ovviamente in riferimento ad una commessa. 
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 Documentazione: è l‟archivio dei documenti inerente la commessa come ad 
esempio la documentazione tecnica (schemi e disegni Autocad), preventivi, e-mail 
ricevute dal cliente e ritenute importanti per lo svolgimento della commessa, in 
generale qualsiasi tipo di comunicazione con il cliente. 
 Cronologia eventi: Questa è una parte importantissima del nostro CRM , infatti 
provvede a fornire uno strumento per gestire il rapporto con il cliente. 
Qui vengono registrate non solo tutte le interazioni tra azienda e committente , e 
quindi mail e telefonate solitamente, ma anche lamentele , con la relativa datazione  
, ma anche ogni tipo di azione intrapresa per andare incontro alle esigenze del 
richiedente. Nel caso del CRM , oltre ad una maggiore definizione del profilo del 
cliente , si deve puntare alla possibilità di gestire , in modo strutturato, la storia 
delle relazioni e delle “attività” svolte sul cliente. 
Non un semplice e generico campo note ma un vero e proprio database di tutti i 
processi di contatto e comunicazione biunivoca col cliente.  
 
Soffermandoci sul‟ultimo punto, il software Opus provvede a fornire un utile strumento 
per tenere traccia delle mail inviate e ricevute e dei relativi destinatari e mittenti. 
 
 
 
Fig. 26 : Menù di navigazione Mail box. 
 
 
 
Tramite la voce “scrivi” è possibile aprire una nuova finestra per l‟invio di una nuova mail: 
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Fig. 27 : Modulo per invio e-mail. 
 
 
 
Come possiamo notare sulla destra è presente un elenco con vari nominativi che possono  
essere selezionati come destinatari. 
Cliccando sulla voce “Ricerca” è  invece possibile richiamare un modulo che prevede la  
lista o di tutti gli indirizzi e-mail o di quelli selezionate tramite una ricerca .  
Come si può vedere nella figura seguente ,per ognuno di essi ,è possibile vedere se ci sono  
delle  e-mail ancora da leggere già lette oppure , quelle inviate. 
 
 
 
 
Fig. 28 : Modulo ricerca mail. 
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La voce “Elenco” visualizza la lista di tutte le e-mail ricevute/inviate, tramite una casella è  
possibile spuntare quelle che si desidera cancellare. 
 
 
 
 
 
Fig. 29 : Elenco mail. 
 
 
 
 
Infine la tavola di navigazione provvede ad aiutarci a creare un nuovo account, scegliendo  
la voce “Inserisci” che seleziona un modulo per l‟inserimento dei dati. 
Esiste anche la possibilità di associare le mail , con i relativi allegati, ad una commessa ,  
semplicemente trascinando la e-mail desiderata sull‟elenco delle commesse, a questo punto  
il software chiede se si vuole archiviare oppure no. 
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Fig. 30 :  Associazione di una mail a leggere ad una commessa. 
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Archivio documenti 
 
 
 
La figura 31 mostra la schermata di Opus con il modulo per i documenti, selezionata  
attraverso la tabella di navigazione posta sulla sinistra. Questo modulo prevede la lista o di  
tutti i documenti o di quelli selezionati tramite una ricerca .  
 
 
 
 
 
Fig. 31 : Modulo Documenti archiviati. 
 
 
Inoltre cliccando due volte su ciascuna voce di questa lista è possibile accedere con facilità  
ad un'altra schermata ( Fig. 32 ) che contiene alcune informazioni generali sul documento.  
In questa parte è possibile , se si hanno i permessi , oltre a consultare anche modificare i  
dati relativi al documento selezionato.  
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Fig. 32 : Modulo per la modifica documenti archiviati. 
 
 
La voce “Categorie documenti” è adibita alla creazione di categorie e sottocategorie di  
documenti, che come possiamo vedere nella fig. 33 possono essere selezionate durante  
l‟inserimento di un nuovo documento. 
 
 
 
 
Fig. 33 : Elenco categorie documenti archiviati. 
 
 
 
Infine la tavola di navigazione provvede ad aiutarci a creare un nuovo account, scegliendo  
la voce “Archivia documento generico” che seleziona un modulo per l‟inserimento dei  
dati, mentre , la voce “Archivia immagini” permette l‟inserimento di una nuova immagine. 
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Fase Realizzativa 
 
 
 
Dopo l‟installazione del software è seguita la realizzazione di un ambiente prototipo,  
attraverso il quale sono state testate e verificato, ai fini correttivi, le funzionalità del  
sistema. 
Durante questi test si è provveduto anche ad effettuare delle verifiche con utenti al fine di  
stabilire se i presupposti iniziali e le finalità attese fossero state rispettate. 
Questa fase è stata utile anche al fine di rilevare eventuali necessità di personalizzazione a  
maschere e report standard, infine è stata programmata la data di start-up effettiva con gli  
utenti dopo la quale il sistema diverrà realmente operativo. 
In conclusione sono state attuate le previste “policy” di accesso ai dati e di riservatezza  
(utenti, password, profili, etc.). 
Parallelamente si dovrà prevedere ed organizzare tutta la fase formativa, differenziata per  
livelli utente. 
 
 
 
 
Fase di Formazione 
 
 
 
La fase di formazione è strutturata in: 
 
 Formazione direzionale 
 Formazione utenti funzioni aziendale 
 Formazione con la rete di vendita 
 
Vale sicuramente sottolineare ancora una volta l‟importanza di questa fase: non si tratta,  
infatti,  solo di “insegnare” agli utenti l‟uso appropriato del sistema ma anche (e sopratutto)  
far capire, a tutti i livelli aziendali, l‟importanza che andrà ad assumere il nuovo strumento  
nell‟ambito delle attività a valenza strategica per la propria impresa. Un suo scorretto,  
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estemporaneo o parziale utilizzo ne vanificherebbe completamente lo scopo. 
Infine seguirà una fase di interventi correttivi con un periodo di test operativo e  
affinamento “policy” di accesso ai dati e in conclusione con degli interventi correttivi veri  
e propri. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
78 
 
Indice delle figure 
 
 
Fig. 1 : Fasi e flussi informativi del CRM .......................................................................... 9 
Fig. 2 : Flusso dei dati nel CRM Operativo  ..................................................................... 12 
Fig. 3 : Classificazione delle diverse fasi di sviluppo del CRM ........................................ 13 
Fig. 4 : Ciclo Market-oriented  ......................................................................................... 18 
Fig. 5 : Forza vendita  ...................................................................................................... 21 
Fig. 6 : Interazione fra i vari reparti aziendali  .................................................................. 33 
Fig. 7 : Modello entità-relazioni  ...................................................................................... 41 
Fig. 8 : Schema gerarchico degli accessi .......................................................................... 48 
Fig. 9 : Canali di comunicazione aziendali  ...................................................................... 51 
Fig. 10 : Regressione lineare  ........................................................................................... 53 
Fig. 11 : Dashboard tratto dal software open-source SugarCRM  ...................................... 54 
Fig. 12 : Modulo di Login  ............................................................................................... 57 
Fig. 13 : Elenco profili utente  .......................................................................................... 57 
Fig. 14 : Modulo Banche Società ..................................................................................... 59 
Fig. 15 : Modulo Anagrafica Banca  ................................................................................. 59 
Fig. 16 : Modulo Clienti  .................................................................................................. 60 
Fig. 17 : Modulo Anagrafica Clienti  ................................................................................ 61 
Fig. 18 : Modulo Fornitore  .............................................................................................. 62 
Fig. 19 : Modulo Anagrafica Fornitore  ............................................................................ 62 
Fig. 20 : Modulo Operatori  .............................................................................................. 63 
Fig. 21 : Modulo Anagrafica Operatori ............................................................................ 64 
Fig. 22 : Modulo Soggetti Terzi  ...................................................................................... 65 
Fig. 23 : Modulo Anagrafica Soggetti Terzi  .................................................................... 66 
Fig. 24 : Elenco Commesse  ............................................................................................. 67 
79 
 
 
Fig. 25 : Commesse  ......................................................................................................... 69 
Fig. 26 : Menù navigazione Mail-box  .............................................................................. 70 
Fig. 27 : Modulo per invio e-Mail  ................................................................................... 71 
Fig. 28 : Modulo ricerca e-Mail  ....................................................................................... 71 
Fig. 29 : Elenco e-Mail .................................................................................................... 72 
Fig. 30 : Associazione di una e-Mail ad una commessa  ................................................... 73 
Fig. 31 : Modulo Documenti Archiviati  ........................................................................... 74 
Fig. 32 : Modulo per modifica Documenti Archiviati  ...................................................... 74 
Fig. 33 : Elenco categorie Documenti Archiviati  ............................................................. 75 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
80 
 
Bibliografia 
 
 
 
 
 
Duse Maurizio , Il CRM Strategico ( Come migliorare la competitività aziendale 
fidelizzando e centralizzando il cliente ). 
Dal sito www.crm.sysandorg.it , CRM – Fidelizzazione del cliente. 
Dal sito www.crm.pmi.it , CRM per PMI. 
Dal sito dell‟open source “Sugar CRM”  www.sugarforge.org, il manuale Sugar Open 
Source User Guide v35 
Dal sito www.sap.com/italy  , Generare valore per il cliente. 
Dal sito /it.wikipedia.org/wiki/Customer_Relationship_Management,  Introduzione al 
CRM. 
